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Storitveni marketinški splet na primeru podjetja Telemach 
Trg telekomunikacij odraža trenutno sliko človeških navad in družbe, ki se je iz njih 
izoblikovala. Današnji hiter tehnološki napredek, nenehne spremembe in rivalstvo zahtevajo 
znanje, prilagoditev in odličnost v izvedbi. Prehod iz izdelčne k storitveni naravnanosti 
marketinga, odpira številne nove možnosti in poglede strokovnjakov, ki priporočajo 
usmerjenost k ljudem in strategijo, ki vključuje veliko več kot samo osnovno teorijo izmenjave. 
V diplomskem delu analiziramo podjetje Telemach d. o. o., ki na trgu nastopa v omenjeni 
situaciji. Če podjetje želi še naprej rasti v zasičenem tržnem okolju, kjer je diferenciacija med 
podjetji minimalna, mora izhajati iz načel marketinške strategije in v celoti upoštevati vse 
elemente storitvenega marketinškega spleta. V analizi smo pokazali, da podjetje dobro načrtuje 
in upošteva vseh sedem elementov storitvenega marketinškega spleta, tudi pomembni 
značilnosti medsebojne uglašenosti in prepletenosti. Največ možnosti za izboljšave smo 
prepoznali v procesih in tržnokomunikacijskem spletu ter  jih predlagali za še uspešnejši nastop 
na trgu in odnos do njihovih obstoječih ali potencialnih uporabnikov in drugih akterjev.  
 
Ključne besede: marketinška strategija, marketinški splet 7P, telekomunikacije, Telemach d. 
o. o., tržnokomunikacijski splet. 
 
 
 
Service marketing mix on the example of Telemach 
The telecommunications market reflects the current human habits and the society, which has 
formed based on them. Nowadays fast technological development, constant change and rivalry 
demand knowledge, flexibility and excellence in execution. The transition from product to 
service-oriented marketing has opened up new possibilities and formed new perspectives 
among experts, whose recommendation is to focus on people and on strategies, which comprise 
of more than just the basic theory of exchange. In this diploma thesis we analyse Telemach d. 
o. o., a company which is currently active on the market in these circumstances. If the company 
wishes to continously grow in a saturated market environment with low levels of differentiation, 
it needs to comply with the principles of marketing strategy; and also consider all of the 
elements of the service marketing mix. As per the results of our analysis, the company is 
successful in planning and taking into account all of the seven elements of service marketing 
mix, including the vital element of being homogeneous in their strategy and operations. The 
most improvement is needed in their processes and their marketing mix, for which we offered 
our proposals in order for them to better their performance on the market and their relationship 
to existing or potential users and other stakeholders. 
 
Key words: marketing strategy, marketing mix 7P, telecommunication, Telemach d. o. o., 
marketing mix.
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1 Uvod 
 
Živimo v času, ko lahko mobilne storitve, internet in televizijo označimo kot nujne dobrine. 
Vsaka odrasla oseba uporablja vsaj eno telekomunikacijsko napravo, ki ni le sredstvo za 
izvajanje določene storitve, kot so telefonski pogovori, ampak tudi vir zabave, informiranja, 
opravljanja službenih dolžnosti in še bi lahko naštevali. Organizacije, ki vključujejo v svojo 
ponudbo omenjene storitve, nastopajo na dinamičnem in hitro se spreminjajočem trgu. Ker 
praktično vsak državljan, če izvzamemo otroke do določenega leta starosti, uporablja omenjene 
storitve, je penetracija na trgu minimalna. Podjetjem predstavlja izziv konkurenca, predvsem 
na slovenskem, majhnem tržišču, kjer je boj za pozornost neizprosen. Za natančno osnovanje 
lastne strategije, preko katere podjetje izkoristi šibkosti rivala in se izogne njihovim adutom je 
potrebno poznavanje prednosti in slabosti konkurence (Kotler, 1998, str. 242). Svoj delež trga 
namreč podjetja pridobivajo na način, da konkurenci odvzamejo uporabnika. 
Telemach d. o. o. (v nadaljevanju Telemach) je ponudnik telekomunikacijskih storitev, ki na 
slovenskem tržišču nastopa od leta 1999. Od leta 2015, ko je podjetje dokončno odkupilo 
mobilnega operaterja Tušmobil d. o. o., beleži skokovito rast in se ponaša z nazivom najhitreje 
rastočega mobilnega operaterja na slovenskem trgu. »Kaj je razlog za uspeh?« je vprašanje, ki 
se poraja, glede na to, da na trgu nastopajo tudi druga uveljavljena in prepoznavna podjetja. 
Če želimo analizirati ključne elemente marketinškega spleta 7P, ki botrujejo uspehu, se moramo 
najprej dotakniti osnov izdelka oz. storitve, marketinške miselnosti v korelaciji s storitvijo in 
nenazadnje preučiti marketinško strategijo, ki je osnova za uspeh podjetja. »Marketing mora 
biti tisti, ki prepoznava in razvija osrednje sposobnosti podjetja ter jih pozicionira kot obljube 
o vrednosti, boljše od konkurentov« (Vargo in Lusch1, 2004, str. 1–17, v Melink in Jančič, 2014, 
str. 20). 
Slednje je osnova mojega diplomskega dela, iz katere se podrobneje osredotočimo na 
marketinški splet kot skupek različnih elementov, ki v medsebojni sinhronizaciji, prepletenosti 
in z upoštevanjem vseh teoretičnih izhodišč tvorijo uspešno marketinško strategijo. Majhno in 
zasičeno slovensko tržišče zahteva veliko več kot samo ponudbo storitev. Marketing je v 
                                                          
1 Vargo, S. L. in Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic in marketing. Journal of Marketing, 68(1), 
1–17. 
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takšnem okolju pogoj za vzpostavitev, razvoj in trženje dolgoročnega odnosa s strankami, tako 
da so cilji obeh strani doseženi. To je uresničljivo z vzajemno izmenjavo in izpopolnjevanjem 
obljub (Grönroos, 1989, str. 57). 
Osrednji del diplomske naloge zajema tri sklope. Prvi del, kot osnova za nadaljnjo obravnavo, 
zaobjema teoretična poglavja, kjer izhajamo iz jedra definicij storitve in umestitve v storitveno 
marketinško razmišljanje. Pri tem izhajamo iz opredelitve marketinga različnih avtorjev, saj je 
pomembno širše razumevanje tega pojma, da bi lahko iz marketinške strategije izluščili 
storitveni marketinški splet 7P. Drugi del tako predstavlja vsak element storitvenega 
marketinškega spleta posebej. Ugotovimo, da so – navkljub svoji drugačnosti v vsebini, 
soodvisni eden od drugega za dosego zastavljenih ciljev podjetja. Podrobno se bomo dotaknili 
spleta v spletu, ki ga imenujemo tržno komuniciranje. Zaradi nizke diferenciacije podjetij na 
trgu je tržnokomunikacijski splet tisti, ki drugači ponudnike med seboj. Obsega vsa 
komunikacijska orodja in dejavnosti, ki služijo sporočanju in prepričevanju potencialnih 
kupcev s ciljem zagotavljanja učinkovite in uspešne menjave dobrin (Potočnik, 2002, str. 302). 
V zadnjem delu diplomskega dela je celotna teorija storitvenega marketinškega spleta 
aplicirana na podjetje Telemach, ki ga bomo podrobno predstavili. Ta poglavja so ključna za 
pomoč pri odgovoru na splošno raziskovalno vprašanje — ali podjetje Telemach d. o. o. 
temelji na optimalni kombinaciji in usklajenosti elementov storitvenega marketinškega 
spleta?  
Oblikovanje diplomske naloge vključuje številne metodološke pristope. Osnova za teoretični 
del so domači in tuji, primarni ter sekundarni viri na temo marketinga, marketinške strategije, 
storitev in storitvenega marketinškega spleta. Z naborom virov in dobro zastavljenim 
teoretičnim delom je raziskovalni del naloge še dodatno podkrepljen z namizno raziskavo, 
intervjujema z vodji marketinškega oddelka v obravnavanem podjetju in osebnim opazovanjem 
kot zaposlene v organizaciji.  
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2 Storitveni marketing 
 
Marketing v svoji osnovi predstavlja proces menjave, s katerim želi podjetje doseči zastavljene 
cilje preko zadovoljitve potreb in želja potrošnikov. V obsežnosti svoje opredelitve in vsebine, 
ki se prilagaja hitro spreminjajočemu se trgu, potrošnikom ter svetu nasploh, je marketing živa 
disciplina. Nenehno je deležna redefiniranja, novega razumevanja in izpopolnjevanja. Danes 
vemo, da je marketing znanstvena disciplina, ki zajema tako ekonomske kot tudi družbene 
procese, je poslovna funkcija in tudi samostojna obrt. Marketing se je razvil iz ekonomske vede 
v začetku 20. stoletja, ki je potrebovala bolj specifičen pristop glede na zahteve prodaje in 
industrije. Posledično se je prenesla tudi izdelčna miselnost, ki v ospredje postavlja model 
menjave in storitev razume kot drugačen primer izdelka. Melink in Jančič (2014, str. 15) 
poudarjata, da je potrebno razširiti predmet obravnave in prevladujočo izdelčno miselnost 
zamenjati s storitveno perspektivo. 
V ospredje je prišla oblika marketinške menjave, kjer govorimo o nefizičnih dobrinah – 
informacije, prijateljstvo, znanje, spoštovanje (Podnar, Golob in Jančič, 2007, str. 122). Tako 
ugotavljamo, da izdelka kot samostojne dobrine, ki nastopa na trgu, praktično ne poznamo več. 
Za obstanek izdelčnih podjetij na trgu je treba slediti trendom, ti pa se naglo spreminjajo in 
sledijo navadam, željam in potrebam potrošnikov. Po drugi svetovni vojni je zaradi različnih 
družbeno-političnih, ekonomskih, socialnih in drugih dejavnikov prišlo do razcveta storitev. 
Vzpon storitev je okupiral tudi marketinške strokovnjake, saj so morali preučiti, usklajevati in 
izpopolnjevati marsikatero definicijo in marketinško razmišljanje nasploh. 
Ko govorimo o storitvenem marketingu, mislimo na marketing, ki je osredotočen na storitve – 
storitvene izdelke, procese in druge elemente, ki so potrebni za izvajanje storitve. Če želimo 
presoditi učinkovitost strategije podjetja, ki v osnovi trži storitve, je potrebno poznavanje tako 
lastnosti in značilnosti storitev kot tudi marketinških pogledov na trženje izdelkov ali storitev, 
ki danes niso samo sredstvo izmenjave in zadovoljitve neke primarne potrebe kupca. Marketing 
je v duhu filozofska stroka in ni presenetljivo, da je tudi razumevanje storitev kompleksnejše, 
kot se zdi na prvi pogled. Avtorji si pri definicijah niso povsem enotni. 
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2.1 Opredelitev marketinga 
O marketingu ne moremo govoriti, če na drugi strani ni potrošnika, ki bi mu predali marketinško 
sporočilo. Vse izhaja iz potencialnega uporabnika kot osrednjega subjekta, na podlagi katerega 
organizacije določajo svoje organizacijske cilje, strategijo in distribucijo končnega izdelka z 
željo po zadovoljitvi potrošnikovih pričakovanj in prednjačenja na trgu (Jančič, 1990, str. 14). 
Konkurenčnost trga pomembno vpliva na strategijo. V bolj konkurenčnem trgu je boj za 
potrošnikovo pozornost toliko večji. Torej je prvi in glavni pogoj, da se marketing lahko 
udejanji, druga stran, ki izkazuje potrebo ali željo po ponudbi neke organizacije. Ta predpogoj 
še zdaleč ni edini. Kotler (1996, str. 9) izpostavi pet pogojev za delovanje marketinga: 
- v interakciji morata obstajati vsaj dva udeleženca; 
- vsak izmed njih mora nastopiti z nečim, kar predstavlja vrednost za drugega; 
- možnost komunikacije in distribucije vseh udeležencev; 
- vsak udeleženec se svobodno odloča, ali bo ponudbo sprejel; 
- vsak udeleženec zaupa drugemu, saj se strinja, da je medsebojno trgovanje zaželeno. 
V strokovni literaturi se pogosto srečujemo z dvema terminoma, ki ju ljudje zelo radi enačijo, 
hkrati pa se marketinški akademiki in strokovnjaki pri tem ne strinjajo. Trženje in marketing. 
Najpopularnejša AMA (American Marketing Association) definicija opredeljuje termin trženje 
kot proces, v katerem se načrtuje in snuje izdelke, storitve in ideje, oblikuje cene, določa 
tržnokomunikacijske poti in distribucijo z namenom zadovoljitve želja, potreb in pričakovanj 
podjetij ter potrošnikov (Potočnik, 2002, str. 9). Trženje je v osnovi ekonomski pojem, ki se 
uporablja za opredelitev menjalnega procesa, ki ga podjetje načrtuje, oblikuje in vanj investira 
sredstva, da bi izdelek oz. storitev dosegla želen izkupiček na trgu. Pri tem je pomembna 
zadovoljitev obojestranskih pričakovanj. Če impliciramo opredelitvi pojmov marketinga in 
trženja na raven podjetja Telemach d, ki ga bomo v diplomskem delu tudi podrobneje spoznali, 
lahko opazimo, da se trženje navezuje na obseg dela, ki ga znotraj podjetja opravlja oddelek 
produktnega marketinga. Definicija marketinga, ki je veliko širša in zajema raven celotne 
družbe, pa se ujema z naravo dela v oddelku marketinga. Kljub temu, da se znotraj podjetja 
uporablja zgolj pojem marketing, je zaznati podobnosti ob takšnem definiranju. 
Na ravni podjetja je marketing veliko več kot le izvajanje poslovnih aktivnosti in prakse, pravi 
Jančič (1999, sr. 11). Govorimo o ekonomskem procesu, družbeni instituciji in k potrošniku 
naravnani storitvi. Marketing je sredstvo za dosego materialnih potreb in želja na ravni celotne 
sodobne, potrošniško naravnane družbe. Kotler (1996, str. 13) posploši definicijo. Govori o 
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družbenem in upravljavskem procesu, ki omogoča, da »/…/ organizacije in posamezniki dobijo, 
kar potrebujejo in želijo.« Proces zajema ustvarjanje ponudbe in izmenjavo produktov z 
vrednostjo. Tako lahko marketing razumemo kot sredstvo za dosego cilja, ko želi organizacija 
zadovoljiti želje in potrebe potrošnikov, posledično pa tudi lastne. Marketing je tako usmerjen 
v obojestransko zadovoljevanje potreb. Z usmerjenostjo k potencialnim kupcem, njihovim 
potrebam, željam in pričakovanjem želi maksimizirati lasten profit. Jančič (1990, str. 149) 
konkretizira marketinški koncept kot »/…/ demokratično pot urejanja odnosov med ponudniki 
in potrošniki.« 
Na trgu poleg potrošnikov nastopajo še drugi deležniki; širša skupina, ki je povezana z 
organizacijo, to so zaposleni, vladne in druge skupnosti, delničarji ipd. Večina opredelitev ne 
vključuje deležnikov, vendar je v koncept potrebno zajeti čim širšo javnost, da bi razumeli 
celoten vpliv marketinga. Jančič (1999, str. 147) uporabi izraz celostni marketing. Razume ga 
v najširšem kontekstu: »/…/ proces vzpostavitve marketinškega odnosa podjetja z njegovim 
notranjim okoljem, relevantnimi deležniki in družbenim ter naravnim okoljem.« Kotler (1996, 
str. 7) na eni strani izpostavlja, da gre pri marketingu za proces izmenjave dobrin, torej menjavo 
finančno-blagovne narave. Celostni marketing razume kot aktivnost, ki lahko vpliva na širšo 
družbo. Jančič (1990, str. 56) na drugi strani poudarja, da je potrebno upoštevati tudi druge cilje 
marketinga, ki so družbeno-politično naravnani in ne vključujejo zgolj finančne plati končne 
izmenjave s potrošnikom. »Marketing je tako v bistvu filozofija olajševanja menjave resursov, 
ki upošteva koristi vseh strani, ki so vpletene v proces.« Temu pritrjuje tudi Grönroos (1991, 
str. 8), ko navaja da mora marketing ustvariti, ohranjati in pospeševati naveze s potrošniki in 
drugimi udeleženci na donosen način, tako da vsi akterji dosežejo svoje cilje. Ti se dosežejo z 
medsebojnimi menjavami in izpolnjevanjem obljub. 
Podjetja brez marketinškega oddelka danes praktično ne poznamo. Konkurenčnost na tržiščih 
iz dneva v dan raste, s tem pa tudi potreba po dobrih marketinških strokovnjakih. Učinkovita 
marketinška strategija, ki vključuje dobro in natančno zastavljen marketinški splet, je koristna 
tako za porabnika kot za podjetje, prinaša pa obojestransko zadovoljitev želja in potreb, dober 
odnos in višji prihodek. V nadaljevanju diplomskega dela bomo preučili različne opredelitve 
marketinškega spleta in bolj podrobno razdelali storitveni marketinški splet 7P. 
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2.2 Marketinška strategija 
Strateški marketing je pristop, ki ga podjetje udejanja z načrtovanjem, izvajanjem in nadzorom 
izdelkov ali storitev z namenom zadovoljiti želje svojih sedanjih in potencialnih kupcev bolje, 
kot bi to storila konkurenca (Jančič, 1990, str. 76). Podjetja in organizacije se tako skušajo 
diferencirati od konkurence na dolgi rok in oblikovati takšno podobo na trgu, s katero bo 
podjetje dosegalo svoje strateške cilje. 
Uspešna marketinška strategija zahteva uspešen marketinški načrt. Ta vključuje natančno 
analiziranje, kreiranje in določanje strategij, ki pomagajo organizaciji pri uresničitvi njenih 
ciljev. Marketinški načrt mora po eni strani izhajati iz razvijanja strateških zmožnosti, ki jih 
omogočajo sposobnosti organizacije, in po drugi strani iz hitro spreminjajočega se tržnega 
okolja, ki odpira nove priložnosti in pa tudi grožnje (West, Ford in Ibrahim, 2006, str. 47). 
Če želi podjetje doseči dolgoročen profit mora upoštevati marketinški koncept, ki v središče 
postavlja zahtevo po poznavanju lastnih potrošnikov, zadovoljitvi njihovih potreb, zahtev in 
želja (Jančič, 1990, str. 35). Za dosego želenega rezultata je potrebno marketinško strateško 
razmišljanje. Lahko ga razdelimo na tri stopnje (Sfiligoj, 1993, str. 18; Jančič, 1990, str. 87): 
- Definiranje ciljnega trga oz. trgov – preko različnih analiz trga se oblikuje ciljna skupina 
potencialnih kupcev. Pomembno je upoštevati geografske, demografske, psihografske in 
vedenjske dejavnike. 
- Konkurenčno pozicioniranje – objektivna primerjava podjetja z drugimi konkurenti in 
ocena trenutnega položaja na trgu, ki jih lahko opazujemo na več različnih vrzelih; cena, 
kakovost, všečnost blagovne znamke, tržni delež ipd. 
- Marketinški splet – najpomembnejši sestavni del marketinške strategije, ki zaobjema 
peščico različnih elementov v svoji usklajenosti in težnji k enakemu cilju. Je predmet 
nenehne redefinicije in izpopolnitve s strani marketinških strokovnjakov. 
V šestdesetih letih, ko je konkurenca dosegala nove razsežnosti in trgi povečali obseg, se je v 
marketingu pojavila potreba po pozicioniranju organizacije, ki v ospredje postavlja 
segmentacijo trga. Pozornost je bila usmerjena na funkcionalno področje marketinga in 
posledično uresničevanje organizacijskih ciljev (West in drugi, 2006, str. 35). V začetku 
osemdesetih let so marketinško strategijo razumeli kot marketinški splet, uporabo njenih 
elementov pa kot sredstvo za dosego marketinških ciljev. S tem razlogom je uporabnost 
marketinškega spleta tako razširjena in priljubljena. Danes lahko opazimo, da je marketinški 
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splet le del marketinške strategije podjetja, je pa hkrati najpomembnejši element za dosego 
zastavljenih marketinških ciljev. 
 
2.3 Marketinški odnosi 
V devetdesetih letih, se je v marketinški praksi in teoriji pojavila paradigma marketinških 
odnosov. Koncept je v marketinški disciplini povsem samoumeven, saj je interakcija s 
potrošnikom oz. medčloveška menjava predpogoj za obstoj marketinga. Sodoben čas je ustvaril 
tudi sodobne potrošnike, ki so postali zahtevnejši, kar je marketinško stroko prisililo v 
razmišljanje o vzdrževanju dolgotrajnih in uspešnih vezi z njimi. Danes govorimo o lojalnosti 
potrošnikov, katerih pripadnost podjetja krepijo z različnimi orodji, kot so naročnine, članski 
klubi, točke zvestobe, osebne storitve ipd. (Jančič, 1999, str. 131). Ponudnik se v takšnih 
odnosih ne more boriti za kupca samo s cenovno diferenciacijo. Potrebna sta zaupanje in 
sodelovanje skozi daljše časovno obdobje. 
V procesu menjave nista pomembna samo produkt in cena, ki jo zanj plača kupec, ampak je v 
proces vključena tudi obojestranska izmenjava in uresničitev obljub (Grönroos, 1991, str. 10). 
Usmerjenost k marketinškim odnosom je povzročila velik odmik od konceptov 
konvencionalnih transakcij, pri katerih je lastna korist v zameno za zadovoljitev potrošnikovih 
potreb na prvem mestu. Jančič (1999, str. 138) poudarja, da ne smemo izbirati kateri koncept je 
pravi, saj je vse skupaj del celostnega marketinga, ki se v času spreminja in v dinamičnem duhu 
marketinške discipline nagiba bolj na eno stran, nikoli pa v celoti. 
 
2.4 Opredelitev in značilnosti storitev 
Preden se je stroka pričela ukvarjati s storitveno miselnostjo, se je izraz storitev pojavljal za 
definiranje procesa, pri katerem je končni cilj prav tako zadovoljitev potreb potrošnikov, a v 
fazi izmenjave ni samo en končni izdelek, temveč neka aktivnost, ki zahteva interakcijo obeh 
strani. »Storitev je aplikacija specializiranih sposobnosti (veščin in znanja) skozi dejanja, 
procese in izvedbo v korist druge entitete in entitete same (samostoritev)« (Vargo in Lusch2, 
2004, str. 326, v  Melink in Jančič,  2014, str. 17). Grönroos (2000, str. 46) opredeljuje storitev 
                                                          
2 Vargo, S. L. in Lusch, R. F. (2004). The four service marketing myths: Remnants of a goods-based, 
manufacturing model. Journal of Service Research, 6(4), 324–335. 
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kot proces, sestavljen iz ene ali vrsto neoprijemljivih aktivnosti, ki potekajo v interakcijah med 
porabnikom in zaposlenimi oz. drugimi viri, izdelki ali ostalimi fizičnimi subjekti, sistemi ali 
infrastrukturami, ki predstavljajo ponudnika storitev in nudijo rešitve na probleme porabnikov. 
Marketinški teoretik Kotler (1998, str. 464) pa definira storitev kot »/…/ dejanje ali delovanje, 
ki ga ena stran ponudi drugi in je po svoji naravi neotipljivo in ne pomeni posredovanja česar 
koli. Proizvodnja storitve je lahko, ali tudi ne, vezana na fizičen izdelek.« Z njegovo 
opredelitvijo storitve, se strinjajo Podnar in drugi (2007, str. 122), ki definira storitev kot »/…/ 
delovanje, ki ga ena stran lahko ponudi v uporabo drugi, da bi ta zadovoljila željo in potrebo.« 
Storitev torej lahko razumemo kot izdelek na trgu, čigar namen je priklicati pozornost nase, da 
bo lahko s svojo uporabnostjo zadovoljil želje in potrebe potencialnih potrošnikov (Kotler 1998, 
str. 432). 
Grönroos (2000, str. 47) dodaja še svoje pogled. Storitve opisuje kot procese, ki zaobjemajo 
več različnih aktivnosti, predmet oz. fizični izdelek nima glavne vloge. V nasprotju z izdelkom, 
Grönroos izpostavi skoraj sočasno proizvodnjo in konzumacijo storitve, kar napeljuje na to, da 
potrošnik soustvarja ali prispeva k procesu samem.  
Pri definiciji storitev je potrebno predvsem poudariti glavne ločnice med izdelkom v 
najosnovnejšem smislu in storitvijo (Jančič, 1999, str. 59–60; Podnar in drugi, 2007, str. 122): 
- Neoprijemljivost je značilnost storitev, za razliko od izdelka, ki ga lahko otipamo, 
okusimo, vonjamo in občutimo. Zaradi neopremljivosti ne moremo predhodno oceniti 
kakovosti ali prešteti količine storitve. Zato je pomembno dokazno gradivo. 
- Heterogenost storitve se kaže v tem, da storitev ne more biti identično izvedena s strani 
dveh ponudnikov in izkušnja oz. konzumacija neke storitve ne more biti popolnoma enaka 
s strani dveh potrošnikov, saj je prisoten človeški faktor. Zaradi vpliva posameznika na 
izkušnjo, storitve ne moremo standardizirati. 
- Minljivost storitev pomeni, da jih ne moremo skladiščiti in proizvajati na zalogo. Izzivi 
podjetij so tako v predvidevanju povpraševanja za zagotavljanje primerne količine ponudbe. 
- Neločljivost akterjev v menjalnem procesu storitve, vključno s storitvijo samo. Proizvodnja 
poteka simultano z uporabo storitve, zato je vključenost potrošnika v proces nujen pogoj. 
Pomembna razlika med izdelkom in storitvijo je tudi težji nadzor nad kakovostjo storitve, kar 
je pri izdelku zaradi njegove fizične oprijemljivosti precej enostavneje. Kakovost se lahko v 
primeru storitev meri v odzivu potrošnikov. Spremlja in analizira se njihove želje in 
pričakovanja ter odzive. Na podlagi takšnih podatkov lahko storitveno podjetje reagira in 
14 
izboljša potrebno. Potočnik (2000, str. 22) podaja svoje predloge pri nadzorovanju kakovosti 
storitev: 
- pomembnost pravega izbora zaposlenih, ki so strokovnjaki na svojem področju in ki jim je 
nenehno nudeno usposabljanje; 
- storitev je, kot smo že omenili, heterogene narave. A kljub temu se morajo storitvena 
podjetja osredotočiti na poenotenje procesiranja storitev, da bo uporabniška izkušnja ob 
večjih ponovitvah čim bolj podobna; 
- podjetje mora vpeljati postopek nadziranja zadovoljstva uporabniške izkušnje. Na tem 
področju poznamo različne načine, kot so na primer ankete ter knjiga pohval, pritožb in 
predlogov. 
Smiselno je omeniti, da imajo pri vrednotenju kakovosti izziv tudi uporabniki storitev, ki 
subjektivno pristopajo k oceni ponudbe in izvedbe. »Zaznana kakovost povzroči nova 
pričakovanja, ki bodisi naraščajo (zaradi boljše kakovosti od pričakovane) bodisi se 
zmanjšujejo (zaradi slabše kakovosti od pričakovane)« (Potočnik, 2000, str. 185). Velik vpliv 
imajo tudi neodvisne agencije, ki opravljajo različna testiranja za ocenjevanje uporabniške 
izkušnje konkurenčnih podjetij in organizacij. Uporabniki lahko kakovost vsake storitve 
ocenijo po naslednjih desetih kategorijah (Snoj, 1998, str. 162): 
1. Zanesljivost pri izvajanju storitve – ponudnik storitve se drži obljub in pravilno izvede 
storitev že prvič; 
2. takojšnja pripravljenost izvajanja storitev in urgentna pomoč uporabnikom; 
3. strokovnost – posedovanje potrebnih znanj in veščin za izvedbo storitve; 
4. dostopnost – razpoložljivost storitev in preprostost dostopa ali stika med uporabnikom in 
izvajalcem; 
5. uslužnost, prijaznost in vljudnost izvajalcev storitev v odnosu do odjemalcev; 
6. komuniciranje – zagotavljanje pravilnega in razumljivega podajanja informacij in 
obveščanja strank; 
7. zaupanje – izvajalec storitev deluje v smeri in v interesu uporabnika; 
8. varnost – preprečevanje nevarnosti in tveganj; 
9. razumevanje in poznavanje uporabnika – zahteva po poznavanju svojih potencialnih 
uporabnikov in nenehno prilagajanje glede na njihove potrebe in želje; 
10. fizična podpora – vključuje vse funkcionalne fizične dejavnike (stroji, oprema, osebje, 
stavbe ipd.). 
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Pomembnost obravnave storitev se je z družbenimi spremembami, mehanizacijo in svetovnim 
trgom, zasičenim s konkurenco, izkazala za nujno. Poleg porasta podjetij, ki ponujajo storitvene 
produkte, se je storitev pojavila tudi v obliki miselnega marketinškega pristopa do izdelka. Tako 
se podjetja na trgu ne borijo zgolj z izdelki, ti so bolj predpogoj za nastop, ampak tudi s 
podpornimi storitvami, ki izpopolnjujejo in drugačijo en izdelek od drugega (Grönroos, 2000, 
str. 46). Potočnik (2000, str. 18) opredeljuje pet tipov ponudbe glede na vključenost storitev, 
kjer se dotakne obeh skrajnih polov, kjer imamo na eni strani samo izdelek, ki je hkrati tudi 
končni, in na drugi strani samo storitev, ki ne vsebuje nobenega fizičnega dokaza: 
- zgolj izdelek; 
- izdelek s podpornimi, spremljajočimi storitvami. Tako je ponudba privlačnejša; 
- izdelek in storitev sta si v ponudbi enakovredna; 
- storitev kot osnova, izdelek je tukaj manj pomemben; 
- zgolj storitev. 
S konceptualnega vidika lahko storitev razumemo tudi kot izdelek, torej celovito – kot storitveni 
izdelek. Kot takšnega ga lahko seciramo na tri glavne dele: 
- jedro storitve (npr. v telekomunikacijski industriji je to mobilni signal); 
- nujna storitev (npr. mobilni telefon); 
- dodatna storitev (npr. brezplačen dostop do mobilne televizije) 
(Grönroos, 2000, str. 166). 
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3 Storitveni marketinški splet 
 
Marketinški splet je najpomembnejši element marketinške strategije, saj le usklajevanje njenih 
elementov pripelje do uresničitve zastavljenih marketinških in drugih ciljev podjetja. Izdelčni 
marketinški splet, ki vsebuje štiri elemente – izdelek, ceno, kraje in promocijo oz. tržno 
komuniciranje – se v literaturi najpogosteje uporablja kot izhodišče za preučevanje in 
oblikovanje najprimernejšega modela. Po marketinški filozofiji morajo zaposleni v 
marketinških oddelkih podjetji planirati in izhajati iz različnih pomenov konkurence in vse 
skupaj zajeti v marketinški splet tako, da bo profitabilnost optimizirana. Kotler (19863, v 
Grönroos, 1989, str. 53) je kasneje osnovnim 4P-jem (izdelek, cena, promocija, kraj) dodal še 
dva – politika (politics) in odnosi z javnostmi (public relations). Omenjeni elementi so le delno 
primerni za izvajanje učinkovitega trženja storitev. Najpogosteje avtorji dodajo še tri elemente 
konvencionalnemu izdelčnemu spletu – ljudje, procesi in fizični dokazi, ki zaobjamejo vsa 
področja storitev (Zeithaml, Bitner in Gremler, 2010, str. 208). 
 
3.1 Opredelitev marketinškega spleta 
Podjetja in organizacije sledijo trendom in razvoju svojega ciljnega trga, zato morajo tudi 
oblikovati in prilagoditi marketinški splet in njegova orodja tako, da bodo na njem učinkoviti. 
Celovito delovanje marketinškega spleta je pogoj za uresničitev menjalnega procesa in dosego 
zastavljenih ciljev podjetja. 
Konvencionalni marketinški splet je skoraj po celotnem zahodnem svetu sprejet kot osnovni 
marketinški model. Pozabilo pa se je, da model izhaja iz Severne Amerike, kjer so razpolagali 
z empiričnimi podatki uporabnikov izključno izdelčnih produktov. Teorija marketinškega 
spleta je mogoče že zajela večino situacij v Severni Ameriki, vendar je bila bolj sprejeta za 
samoumevno, kot pa preverjena v praksi. Evropske študije niso imele svoje teorije, ki bi bila 
primerna za evropske razmere, zato smo brez dodatnih poseganj in spreminjanj v začetku 
sprejeli model takšen, kot je (Grönroos, 1989, str. 53). 
Pod izrazom marketinški splet imenujemo skupek elementov, ki so med seboj različni vendar 
                                                          
3 Kotler, P. (1986). Megamarketing. Harvard Business Review, 64, 117-124. 
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enotni, se prepletajo in vzajemno težijo k istemu cilju: doseči želen odziv kupcev. Smisel 
elementov v spletu predstavljata celovitost ponudbe ob menjalnem procesu in uresničevanje 
konkurenčne pozicije na trgu. Pri izbiri in definiranju elementov, ki jih bo podjetje vpeljalo v 
svojo marketinško strategijo, je pomembno prilagajanje ciljni skupini potrošnikov na trgu. Tako 
je potrebno nenehno usklajevanje elementov med seboj in s potencialnimi kupci (Podnar in 
drugi, 2007, str. 116–117). Kotlerjeva (1996, str. 96) definicija je precej enostavnejša in pravi, 
da podjetja v marketinški splet lahko vključijo vse, kar bi lahko vplivalo na povečanje 
povpraševanja. 
Ko govorimo o uspešnem marketinškem spletu, si le-tega predstavljamo kot homogenost 
ključnih sporočil izdelka ali storitve, izvedenih preko številnih tržnokomunikacijskih kanalov 
in trženjskih poti. Seveda obstaja še veliko več elementov marketinškega spleta, ki so jih 
različni marketinški strokovnjaki definirali po svoje. Najbolj znana klasifikacija je 
McCarthyjeva 4P iz 60. let, kjer za vsakim P-jem stoji element, ki se v angleščini prične na črko 
P: izdelek oz. storitev (product), cena (price), tržne poti (place), tržno komuniciranje 
(promotion). Pravimo mu tudi konvencionalni model, saj je osnova za številčne transakcije z 
ustrezno protivrednostjo (Jančič, 1999, str. 101). Pred njim se je kot prvi pojavil Bordenov 
izdelčni splet dvanajstih elementov (Podnar in drugi, 2017, 116–117). 
Doyle (1998, str. 91) opredeljuje elemente marketinškega spleta kot množico odločitev, ki je 
usmerjena k doseganju ciljev pozicijske strategije na trgu. Kotler (2004, str. 15–17) pa 
nadomesti izraz elementi z marketinškimi orodji. Pravi, da bi morala podjetja kombinirati 
takšna marketinška orodja, njihovo vsebino in obseg, da bodo čim bolj ustrezala zahtevam 
ciljnega trga. 
Izdelčni marketinški splet (Kotler, 1996, str. 13–14) je sestavni del marketinškega upravljanja. 
O njem govorimo, ko ne gre zgolj za izmenjavo dobrin, ampak ko se ena stran odloči 
sistematično zadovoljiti želje in potrebe druge strani. Najbolj znan, že omenjeni marketinški 
splet 4P, narekuje načrtovanje izdelka, postavljanje cene, optimalne tržne poti in tržno 
komuniciranje. Doyle (1998, str. 91) razširi razdelitev na 6P in izpostavlja pomembnost storitev 
in osebja. Diskusije glede števila P-jev v spletu, njihovega pomena in pomembnosti glede na 
razvoj družbe, tehnologije in svetovnega trga so bile številne. Med drugimi model 10P, ki 
prvotnim 4P doda še raziskovanje trga, segmentiranje trga, izbira segmenta, pozicioniranje, 
politično lobiranje in javno mnenje . V strokovni literaturi zasledimo še model 4C, ki zajema: 
potrebe in želje ciljnega trga, stroške, priročnost nakupa in komunikacijo (Jančič, 1999, str. 
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102–103). Z razvojem družbe, trga in miselnosti iz izdelčne k storitveni se je izkazala tudi 
potreba po storitvenem marketinškem spletu, ki dopolni izdelčnega. Tako je nastal uporaben 
storitveni model 7P, ki sta ga oblikovala Bomms in Bitner (Jančič, 1990, str. 95). Njun model 
bomo v nadaljevanju razčlenili na posamezne elemente, jih implicirali na podjetje Telemach in 
ponudili predloge za še učinkovitejše delovanje spleta. 
 
3.2 Storitveni marketinški splet – 7P 
Zaradi izoblikovanega storitvenega mišljenja, vpletenosti storitev na različnih ravneh podjetja 
in izdelka v sodobni družbi ter zastarelosti izdelčnega modela, bi se morala podjetja 
osredotočati na 7P storitveni marketinški splet (Podnar in drugi, 2007, str. 117). 
Podobno kot pri 4P tudi pri modelu 7P za vsakim P-jem stoji beseda na to črko, ki v angleščini 
poimenuje posamezni element: product (izdelek/storitev), price (cena), place (tržne poti), 
promotion (tržno kominiciranje), people (ljudje), physical evidence (fizični dokazi) in  
processing (procesiranje). 
3.2.1 Izdelek 
Predmet, fizičen izdelek – miza, stol, knjiga ali avto. To je prvo, kar pomisli večina, ko 
omenimo izdelek. Pomislimo na nekaj povsem fizično oprijemljivega iz našega vsakdanjega 
življenja. V resnici je to primitivno poimenovanje tako obsežnega pojma, ko govori o njem 
marketinška stroka. Večina avtorjev se strinja, da je izdelek vse, kar lahko ponudimo na trgu, 
ne glede na to, ali gre v resnici za fizičen izdelek ali storitev.  
Izdelek je v prvi vrsti osnova za menjalni proces in za kakršnikoli kasnejši razvoj marketinga. 
Zato je tudi v marketinškem spletu 7P izdelek osnovni element. Ko govorimo o izdelku na tej 
ravni, mislimo na storitve. Torej na vse oprijemljive in fizične ter neoprijemljive in storitvene 
značilnosti izdelka, ki jih podjetje ponudi na trgu za zadovoljitev potreb kupca (Jančič, 1990, 
str. 92). 
Kotler (1998, str. 99) prvi P v marketinškem spletu razume kot fizičen, oprijemljiv vidik izdelka 
na trgu. Zraven upošteva tudi kakovost, vizualizacijo, obliko, lastnosti, embalažo in blagovno 
znamko. Vsako podjetje pa si želi doseči maksimalno učinkovitost, zato mora pred nastopom 
na trgu opredeliti pet ravni izdelka (Kotler, 1988, str. 432-433): 
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1. Jedro izdelka, ki označuje osnovno funkcionalnost, korist, ki ga izdelek oz. storitev 
predstavlja v očeh potrošnikov. Pri avtomobilu je tako jedro izdelka prevozno sredstvo. 
2. Osnovni izdelek, ki opredeljuje tip izdelka. Prevozno sredstvo je lahko tudi kolo ali 
motor, vendar odločitev, da bomo izbrali avtomobil, je tista, ki določa osnovni izdelek. 
3. Pričakovani izdelek mora zadostiti svoji namembnosti, funkcionalnosti in določiti 
pogoje uporabe. Zato morajo biti avtomobili izdelani po različnih predpisih in zakonih, 
hkrati pa morajo vsebovati vsa potrebna navodila in pogoje uporabe. 
4. Razširjeni izdelek je pomemben za diferenciacijo izdelka od konkurence. Govorimo o 
dodatnih lastnostih, ki so predstavljene kot koristi. Na trgu avtomobilizma kot tudi v 
ostalih tehnoloških panogah je značilno, da se blagovne znamke in podjetja borijo za 
delež na trgu ravno z drugačnostjo. 
5. Potencialni izdelek predstavlja vse nadgradnje, razširitve in izboljšave, ki jih izdelek 
lahko doseže v prihodnosti. V hitro spreminjajoči se avtomobilski industriji je planiranje 
in razvijanje potenciala izdelka nujno potrebno za obstanek na trgu. 
Kotler (1996, str. 412–413) opredeljuje množico vseh skupin izdelkov in artiklov, ki jih ima 
podjetje v ponudbi, kot izdelčni splet. Sortiment izdelkov deli na štiri razsežnosti. Prva je širina 
izdelčnega spleta, ki zajema različne skupine izdelkov, ki jih ima podjetje v ponudbi – število 
skupin izdelkov. Nadalje, dolžina izdelčnega spleta, ki vključuje vse artikle v spletu, in 
globina izdelčnega spleta, ki je seštevek vseh različic izdelkov znotraj skupine izdelkov. 
Zadnja razsežnost, skladnost izdelčnega spleta, se nanašana na usklajenost posameznih skupin 
izdelkov med seboj z vidika zahtev podjetja in potreb potrošnika.  
Podrobnejšo opredelitev storitve, ki je v našem primeru prvi P marketinškega spleta, smo že 
predhodno obravnavali. V nadaljnji analizi marketinškega spleta in aplikaciji na podjetje 
Telemach se bomo pri izdelku osredotočili na glavne storitve, ki so osrednji predmet trženja 
tega podjetja. Ob ustanovitvi Telemacha je bila digitalna televizija osnovna storitev, ki jo je 
potrošnik moral kupiti, če je želel koristiti tudi druge storitve, ki jih nudi podjetje. Zaradi dobre 
pokritosti s kabelsko televizijo, je podjetje lahko kar nekaj časa poslovalo pod takšnimi pogoji. 
Vendar, ker je slovenski trg na področju telekomunikacij majhen, dinamičen in zelo 
konkurenčen, je moralo tudi podjetje Telemach opustiti svoj prvoten fokus in se prilagoditi 
potrebam in željam kupcev. 
3.2.1.1. Embalaža 
Neoprijemljivost je tista lastnost storitve, ki jo vizualno najbolj ločimo od izdelka, zato je 
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potrebno storitvam dodati tudi komplementarne fizične dokaze, ki jih bodo potrošniki zaznali 
in jih drugačili od konkurenčnih storitev. Pri telekomunikacijskem podjetju so primer le-teh vsi 
dokumenti, mape in pisarniški material z enotno grafično podobo, ki je vidna stranki, ko ta 
sklene pogodbo za mobilni signal.  
Embalaža storitev nima enakih funkcij kot embalaža izdelka. Slednja pri potrošnikih kliče po 
pozornosti na prodajnih policah in ima prepričevalno funkcijo (Belch in Belch, 2001, str. 60). 
Ljudje izbiramo izdelke glede na številne kriterije, med drugim tudi na podlagi estetike in 
praktičnosti. Ti so lahko en od razlogov, ki pripomorejo h končni odločitvi za nakup. Pri 
storitvah pa embalaža soustvarja in kultivira identiteto blagovne znamke podjetja. Velikokrat 
pa samo vsebuje informacije, ki so potrebne za dokončno realizacijo storitve. 
Storitvena podjetja se morajo zavedati pomembnosti embaliranja, predvsem v konkurenčnem 
okolju, kjer so razlike v sami storitvi minimalne in so malenkosti tiste, ki vplivajo na končno 
odločitev uporabnika. 
3.2.2 Cena 
Edini element marketinškega spleta, ki predstavlja prihodek je cena (Kotler, 1996, str. 489). 
Potočnik (2002, str. 110) v svoji definiciji temu pritrjuje: »Cena je spremenljivka trženjskega 
spleta, ki neposredno vpliva na prihodek in dobiček, in s tem na dolgoročno poslovanje in razvoj 
podjetja, vendar je odvisna od novih izdelkov, promocijske aktivnosti in oskrbovanja 
distribucijskih kanalov, kar pa je mogoče spreminjati in prilagajati le v daljšem času.« Cena je  
v marketinškem spletu tako pomembna, saj jo najlažje korigiramo v situacijah, ko je potrebno 
hitro reagirati na trgu. 
Organizacije se pri določanju cene srečujejo z različnimi vplivi, ki jih je treba upoštevati, da 
dosežejo želeno odzivnost kupcev in končno prodajo. V obzir morajo vzeti proizvodne in druge 
stroške, nastale v procesu od proizvodnje do dosega končnega kupca, zakonodajna določila, 
korelacijo med ponudbo in povpraševanjem, konkurenčnost tržišča in percepcijo cene izdelka 
s strani potencialnih kupcev. 
Ko govorimo o postavljanju cene na trgu, ne moremo zaobiti konkurence. Sodobni odprti, 
svetovni trg je obvezo po upoštevanju konkurence postavil na sam vrh. Podjetja se odločajo 
med dvema oblikama konkurence: 
- Cenovno, ki od podjetja zahteva nenehno prilagajanje konkurentom, hiter odziv in 
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velikokrat tudi nižanje cene. Njihovo izhodiščno diferenciranje na trgu je ravno v ceni. 
- Necenovno, pri kateri ni glavno orožje cena, temveč vsebina, značilnost, kakovost, 
videz ipd. Na trgu se takšna podjetja diferencirajo od konkurence, predvsem v 
elementih, ki ne vplivajo na ceno izdelka ali storitve. Tako se lahko tudi prodaja dvigne, 
ne da bi bilo potrebno spustiti ceno na trgu. Drugačnost in korist za kupca sta motiv za 
ustvarjanje lojalnostnih potrošnikov (Potočnik, 2002, str. 111). 
Potočnik (2000, str. 120) izpostavi pet prvin, ki jih prodajna cena storitve vsebuje. Najprej 
navede štiri stroške, ki jih je potrebno upoštevati: strošek razvoja in izvedbe storitve, tržnega 
komuniciranja in administracije. Peta prvina je načrtovan dobiček. V praksi se podjetja 
srečujejo tudi z drugimi izzivi pri postavljanju cene, ki smo jih že predhodno izpostavili v 
besedilu. 
3.2.3 Tržne poti 
Tržne poti so tisti element marketinškega spleta, pri katerem izdelek ali storitev dosežeta 
končnega kupca. Ravno zato je pomembno, da se podjetje premišljeno odloči, kje in kako bo 
blago ali storitev na voljo. »Tržne poti opredeljujejo določeno okolje, v katerem storitveno 
podjetje storitve posreduje, in način, kako jih posreduje, ter s tem povezano zaznavanje 
vrednosti in kakovosti storitev s strani porabnikov« (Potočnik, 2000, str. 146). Ko govorimo o 
prodaji končnemu kupcu, se distribucijske poti zelo razlikujejo od branže samega podjetja. 
Organizacije, ki dostavljajo svoj izdelek v tujino, imajo tako bistveno višje distribucijske 
stroške, kot tiste, ki dosežejo svoje poslovne cilje s prodajo znotraj meja. Tudi znotraj države 
imajo podjetja različne stroške, ki so odvisni od načina dostave proizvodov, dostopnosti 
prodajnega mesta kupcem, sodelovanja s posredniki, fizične ali spletne prodaje ipd. 
Velika podjetja, kot je tudi Telemach, morajo svoje proizvode distribuirati na več različnih 
načinov in preko različnih kanalov. Določene tržne poti so namenjene direktni dostavi blaga 
stranki na dom. Izdelek ali storitev lahko predhodno prodamo preko telefonskega klica ali 
spletnega obrazca, zaradi česar je dostava izdelka do kupca dodaten strošek za podjetje. V 
primeru dostave storitve (npr. internetnega priključka), je podobno, a ima pri slednji podjetje 
še dodaten strošek za zagotovitev monterja oz. tehnika, ki bo vzpostavil storitev pri stranki. Če 
imamo na eni strani poštno dostavo, ki je rezultat prodaje dogovorjene preko predhodnega klica 
s prodajnim agentom, imamo na drugi strani poslovalnice, kjer se stranke samoiniciativno 
oglasijo in prevzamejo izdelek. V tem primeru ni potrebne posebne dostave stranki, a so stroški 
poslovalnice vseeno precejšnji. Tukaj pretehta namembnost poslovalnice, ki ni usmerjena samo 
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v prodajne, ampak tudi v poprodajne in podporne procese. 
V širšem pomenu Potočnik (2002, str. 255) loči dve skupini tržnih poti: 
- Prva, neposredna tržna pot je v sodobnem gospodarstvu zelo redka, saj poteka 
neposredno od podjetja do ciljnega kupca. Takšno raven poti imenujemo ničelna, saj v 
njej ni posrednikov. Še zmeraj najdemo takšna podjetja, ki se poslužujejo prodaje D2D 
(door to door – od vrat do vrat), telefonske prodaje, direktne internetne, televizijske ali 
katalogne prodaje.  
- Druga, posredna tržna pot že s svojim imenom pove, da se podjetja za dosego kupcev 
poslužujejo enega ali več posrednikov na debelo in drobno. Tukaj govorimo o več 
ravneh tržnih poti, odvisno od števila posrednikov. Če vzamemo za primer večja 
telekomunikacijska podjetja, ki nimajo zgolj lokalnega poslovanja  in zajemajo širok 
spekter ponudbe ter veliko naročnikov, lahko opazimo, da se poslužujejo posredniških 
mest in lastnih poslovnih enot. 
Opredelitev trženjskih poti je na takšen način preširoko zastavljena. Podjetja se srečujejo z 
večjimi izzivi in odgovoriti morajo na marsikatero vprašanje; način prodaje izdelka ali storitve, 
lokacija, število prodajaln in posrednikov, kako je s podpornimi storitvami (v našem primeru 
montaža, pomoč uporabnikom, reklamacije ipd.) (Podnar in drugi, 2007, str. 150). 
3.2.3.1 Splet – neposredni stik 
Z usmerjenostjo v tehnološki razvoj in globalizacijo se storitveni sektor v postindustrijskem 
gospodarstvu sooča z izjemnimi spremembami. Vsesplošna dostopnost spleta je v zadnjih 
desetletjih drastično vplivala na celoten družbeni in poslovni svet. Podjetja so bila primorana 
spremeniti način poslovanja, potrošniki pa so se prilagodili situaciji. Splet je omogočil razvoj 
mnogih novih storitvenih dejavnosti in poklicev ter podpornih storitvenih procesov že 
obstoječim organizacijam. Ena izmed značilnosti je neosebni stik, ki pri mnogih delih 
storitvenega procesa ni potreben. O internetu kot novi trženjski poti lahko govorimo predvsem 
v branžah, kjer je storitveni izdelek informacija (Laing, Lewis, Foxall in Hogg, 2002, str. 479–
481). 
Prednosti takšnega načina poslovanja so številne za obe strani, še posebej danes, ko je 
dostopnost interneta skoraj samoumevna. Potrošnik lahko dostopa do informacij, si ogleda 
izdelek ali fizične vidike storitve, opravi nakup, posreduje povratno informacijo, izvede plačilo 
ipd. Organizacije si lahko znižajo stroške tržnih poti, zajamejo večji trg potrošnikov, 
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poenostavijo in pohitrijo določene procese, nudijo občutek vsesplošne dostopnosti (kupec ni 
vezan na fizično lokacijo) ipd. 
3.2.4 Tržno komuniciranje 
Tržno komuniciranje ali promocija, kot nekateri poimenujejo to spremenljivko v spletu, je 
vsaka informacija, ki potuje od organizacije do potencialnega kupca. Cilj je doseči prave 
stranke, ki bodo izvedle nakup. Sama komunikacija ni izziv, temveč kaj, komu in kako predati 
marketinško sporočilo (Kotler, 1996, str. 596). 
Tržno komuniciranje zajema več orodij komuniciranja, ki so podobno kot pri marketinškem 
spletu 4P med seboj prepletena in se dopolnjujejo. Zato lahko govorimo kar o 
tržnokomunikacijskem spletu. Akterji na trgu morajo dobro premisliti, načrtovati in uporabiti 
prava orodja za dosego svojih potrošnikov. Tukaj je potrebno dobro poznavanje ciljnega trga 
in potencialnih kupcev. Prav tako je potrebno upoštevati tržnokomukacijske kanale, ki so 
najprimernejši za ciljani segment potrošnikov. Ker se je tehnologija v zadnjem stoletju razvijala 
z nepredstavljivo hitrostjo, so se bila tudi podjetja primorana prilagajati trendom. Hkrati je 
vzniknila velika popularnost oglaševalskih in marketinških agencij, ki naj bi z nenehnim 
usposabljanjem in strokovnostjo zaposlenih pripravile in izvedle najboljšo komunikacijsko 
akcijo proti plačilu podjetja. 
Prvotno so podjetja kot glavi tržnokuminikacijski kanal uporabljala oglaševanje v množičnih 
medijih, kasneje, v 80. letih pa so izkazala zanimanje za integracijo večjih 
tržnokumunikacijskih orodij. V ospredje je prišlo strateško načrtovanje in odločanje o 
skladnosti orodij z namenom maksimizacije komunikacijskega učinka. Smisel integracije 
orodij je »/…/ ena osnovna komunikacijska strategija« (Dimitrovič in Podobnik, 2000, str. 50). 
Zardi konkurenčnosti trga so podjetja zmeraj več pozornosti posvečala tudi povratnim 
informacijam, ki so jih potrebovala s strani uporabnikov. Poznavanje njihovih potreb in želja je 
bilo ključno za uspešno marketinško strategijo. Tudi to je bil eden od razlogov, da se je ob 
koncu 80. in v začetku 90. let zmeraj več proračuna organizacij usmerjalo v pospeševanje 
prodaje in toliko manj v oglaševanje (Dimitrović in Podobnik, 2000, str. 51). 
Med orodja tržnokomunikacijskega spleta, ki si jih bomo podrobneje ogledali, štejemo: 
oglaševanje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi, pospeševanje prodaje in neposredni 
marketing. Če bo podjetje želelo, da se promocijsko sporočilo najhitreje in najučinkoviteje 
razširi, bo vključilo vseh pet elementov v komunikacijsko strategijo. Nikakor pa to ni pogoj ali 
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zagotovilo za uspeh. Podjetja se o načinu komunikacije odločajo glede na panogo, tržno 
pozicijo in značaj potencialnih kupcev (Kotler, 1998, str. 597). Različni avtorji tudi tukaj 
upoštevajo različna orodja. 
Belch in Belch (2001, str. 15) upoštevata še dva – publiciteto in interaktivni spletni marketing. 
Publiciteta je vrsta neosebne komunikacije, ki se pojavlja v obliki brezplačnih objav v medijih 
in na prvi pogled nima komercialnega namena. Organizacije na tak način obveščajo javnost o 
informacijah ali novicah, ki zadevajo organizacijo samo, izdelek oziroma storitev ali idejo. 
Spletni marketing je orodje, ki vse elemente tržnokomunikacijskega spleta implementira na 
internet. Zaradi interaktivnosti spleta in njegove množične uporabe je komunikacija s potrošniki 
na tem kanalu zelo učinkovita (Belch in Belch, 2001, str. 19). V večini organizacij funkcijo 
publicitete opravlja oddelek odnosov z javnostmi, zato je v nadaljevanju ne bomo ločili kot 
samostojno orodje. Interaktivni splet pa se razteza preko vseh orodij tržnokomunikacijskega 
spleta in ga bomo v nadaljevanju pridružili ostalim orodjem, saj je spletno komuniciranje danes 
neizogiben element za uspešno tržnokomunikacijsko strategijo. 
3.2.4.1 Oglaševanje 
Kdo danes ne ve, kaj so oglasi? Z njimi se srečujemo vsakodnevno, a vseh zaradi prenasičenosti 
ne zaznamo. Danes je oglaševanje najbolj množičen, lahko bi celo rekli agresiven element 
tržnokomunikacijskega spleta. Pojavlja se na vsakem koraku, saj se tržniki poslužujejo različnih 
medijev za dosego največjega števila potrošnikov. Namen oglaševanja je informiranje in 
spodbujanje k nakupu. Oglaševanje v množičnih medijih je še v začetku 80. let veljalo za 
osrednje tržnokomunikacijsko orodje, ki je terjalo največji delež proračuna organizacij. S hitrim 
razvojem trga, ki je vplival na drugačne odzive in navade potrošnikov, se je denarni vložek 
prerazdelil na ostale tržnokomunikacijske kanale (Dimitrović in Podobnik, 2000, str. 50). 
Dandanes oglaševanje še zmeraj velja za element v tržnokomunikacijskem spletu, ki je za 
organizacije najdražji.  
Potočnik (2002, str. 304), v definiciji oglaševanja izpostavlja, da gre za neosebno, plačano 
obliko tržnega komuniciranja podjetja o izdelkih in aktivnostih preko masovnih medijev, kot 
so televizija, radio, revije, časopisi, panoji, reklamni letaki in prospekti, ki jih prejmemo v 
poštne nabiralnike ipd. Izpostavlja problem merjenja učinka, saj je pri tako dragi in obsežni 
komunikaciji težko izmerljiv, odziv kupcev pa počasen. Definicije različnih strokovnjakov so 
si precej podobne, predvsem pa v vsebini enake. Tako tudi Kotler (1998, str. 650) pravi, da gre 
pri oglaševanju za plačilo ponudnikom posameznih množičnih medijev, ki bodo sporočilo 
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izdelka, storitve ali organizacije posredovali potencialnim kupcem z namenom prepričevanja 
in spodbude. Burnett in Moriarty (1998, str. 17) opredeljujeta oglaševanje kot načrtovano, s 
strani ponudnika naročeno in plačano obliko množične komunikacije, ki želi preko podajanja 
obljub potrošnikom spodbuditi proces menjave. 
Kotler (1996, str. 629) navaja pet različnih vrst oglaševanja, ki se razlikujejo glede na cilj: 
1. obveščanje, ki se ga organizacije poslužujejo v primeru lansiranja novega izdelka, da 
javnost informirajo o njem; 
2. prepričevanje uporabijo podjetja, ko želijo predstaviti svoje prednosti v nasprotju s 
konkurenco; 
3. primerjanje, ko podjetja dokazujejo prednost svojega izdelka ali storitve v primerjavi 
s konkurenco. Takšno obliko oglaševanja opazimo na visoko konkurenčnih trgih; 
4. opominjanje je smiselno pri izdelkih, ki so že uveljavljeni in poznani na trgu. 
Potrošnike opozorijo nase in jih spodbudijo k nakupu; 
5. okrepitev je v prvi vrsti namenjena stalnim kupcem, saj jih opomni, da so se pravilno 
odločili ob nakupu. Hkrati pa spodbudi potencialne potrošnike in poveča njihovo 
zaupanje v blagovno znamko. 
3.2.4.2 Osebna prodaja 
Osebna prodaja vključuje najbolj direktno, neposredno in prepričljivo komuniciranje, ki se 
izvaja med prodajnim agentom in potencialnim potrošnikom. Cilj je prepričati stranko v nakup, 
kar je zaradi zmožnosti takojšnje prilagoditve prodajnega referenta stranki učinkovitejše v 
primerjavi z drugimi elementi v tržnokomunikacijskem spletu. Prednost je tudi v takojšnjem 
odzivu kupca s povratno informacijo (Potočnik, 2002, str. 305). Burnett in Moriarty (1998, str. 
6) definirata osebno prodajo kot medosebno komunikacijo, katere namen je dvig prodaje preko 
neposrednega stika in s tem zadovoljitev želja in potreb potrošnikov. Gre za neposreden prenos 
informacij, ki izvabi takojšen odziv in odločitev druge strani, ki se ali se ne odloči za nakup. 
Glede na prodajalčevo naravnanost in usposobljenost pri delu, se lahko takoj odzove na kupčeve 
ugovore in poveča zadovoljstvo. Osebna prodaja bi morala biti usmerjena k doseganju 
pozitivnega prednakupnega, nakupnega in ponakupnega vzdušja, katerega cilj je prodaja sama 
in vzdrževanje dolgoročnih odnosov (Podnar in drugi, 2007, str. 168). 
Kotler (1996, str. 616) izpostavi tri najboljše specifike osebne prodaje: 
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1. osebni oz. neposredni stik s potrošnikom – ker sta obe strani v neposredni interakciji 
in se vidita, lahko tudi ocenita drug drugega in se prilagajata situaciji; 
2. poglabljanje in utrjevanje odnosa s potrošnikom – od prodajanega agenta je odvisno, 
kolikšno naklonjenost bo izkazal stranki. Dobri prodajalci navežejo močno in 
dolgotrajno vez, ki je potrebno nenehno vzdrževati; 
3. takojšen odziv – stranka mora nekako reagirati na predstavljeno ponudbo prodajnega 
osebja. Ne glede na končno odločitev, se stranka takoj odzove na ponudbo. 
Ravno zaradi osebnega stika je za podjetje zelo pomembno, da ima dobro usposobljeno 
prodajno osebje. Poleg brezhibnega poznavanja ponudbe so potrebne tudi prodajne in 
komunikacijske veščine. Od podjetja je odvisno, koliko vlaga v izobraževanje zaposlenih. 
Prodajni agent lahko na podlagi izkušnje »iz prve roke« prenese pomembne informacije 
podjetju, ta se lahko nato hitro odzove in prilagodi navodila ter usmeritve za prodajno osebje.  
Potočnik (2000, str. 132) pravi, da ima osebna prodaja storitev tri prednosti: 
1. preko osebnega stika lahko zaposleni izboljša medsebojne odnose s kupci; 
2. zaposleni, ki je v interakciji s stranko, lahko ponudbo razširi še na druge storitve, ki jih 
ima podjetje v ponudbi. Na takšen način se lahko še bolj približa strankinim potrebam in 
željam, obenem pa podjetju prinese dodatni zaslužek; 
3. zelo pomemben osebni kontakt, ki zajema svetovanje stranki, prodajo in nadziranje poteka 
storitve. 
3.2.4.3 Odnosi z javnostmi 
Podjetja in organizacije, ki želijo širšo javnost obvestiti o svojem novem izdelku, nadgradnji 
trenutne storitve ali o priznanjih, ki jih je podjetje prejelo, organizira oddelek za odnose z 
javnostmi za pripravo primernega članka ali sklic konference. Takšne in njej podobne aktivnosti 
so usmerjene v informiranje širše javnosti o podjetju ali izdelku oz. storitvi. Za predajo sporočil 
širši javnosti se poslužujejo različnih sredstev javnega obveščanja. Najbolj koriščene oblike za 
vzpostavitev odnosov z javnostmi so objave v raznih publikacijah, konference, govori, javni in 
zasebni dogodki. 
Oddelek za odnose z javnostmi je namenjen vzpostavljanju ali ohranjanju pozitivne družbene, 
ekonomske in gospodarske podobe organizacije v očeh širše javnosti. Gre za neizogiben 
element v komunikacijskem spletu, ki je prisoten ne glede na komunikacijske načrte podjetja. 
Pred nastopom v javnosti, ki lahko poteka ustno ali pisno, je potrebno dobro opredeliti cilje, 
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izbrati primerna sporočila in določiti sredstva. Pomembno je tudi merjenje rezultatov (Potočnik, 
2002, str. 146). Aktivnosti odnosov z javnostmi so lahko zelo uspešne, kadar so usklajene z 
ostalimi tržnokomunikcijskimi elementi. Z uskladitvijo lahko organizacije pozitivno vplivajo 
na percepcijo potrošnika o imidžu izdelka ali storitve (Burnett in Moriarty, 1998, str. 17). 
Kotler (1996, str. 616) izpostavlja tri glavne značilnosti odnosov z javnostmi: 
1. izjemna prepričljivost – verodostojnost in zaupanje v sporočila sta večji kot pri ostalih 
elementih tržnokomunikacijskega spleta; 
2. prikritost oz. neopaznost – potrošniki sporočila za javnost ne razumejo kot napeljevanje 
v nakup, temveč kot sporočilo ali novico; 
3. dramatiziranje – aktivnosti, ki se izvajajo preko odnosov z javnostmi, imajo lahko zelo 
velik vpliv in moč pri predstavitvi organizacije, izdelka ali storitve. 
Velik učinek, ki ga dosežejo aktivnosti odnosov z javnostmi, je predvsem v podpori drugim 
tržnokomunikacijskim orodjem. Najpomembnejša orodja, ki se jih poslužujejo, so publikacije, 
posebni dogodki, sponzorstvo, donatorstvo, javni govori, novice, članki in drugi elementi, ki 
ustrezno vplivajo na podobo in prepoznavnost podjetja. V slednje vključujemo celotno podobo, 
gradivo in druge vizualne elemente, po katerih je organizacija hitro prepoznavna. Zraven 
štejemo tudi logotip, vizitke, vse dokumente in cenike, ki so dostopni javnosti, uniforme in 
videz zaposlenih (Kotler, 1996, str. 668). Naštete dejavnike, ki vplivajo na prepoznavnost 
uvrščamo med fizične dokaze. 
3.2.4.4 Pospeševanje prodaje 
Pospeševanje prodaje je ena izmed spremenljivk tržnega komuniciranja, ki je usmerjena v 
dotično skupino ali v vse akterje, ki se lahko pojavijo v menjalnem procesu. Namen je ponuditi 
takšno prodajno spodbudo, ki bo dosegla določen in merljiv odziv na izdelek oz. storitev 
(Burnett in Moriarty, 1998, str. 53). Pospeševanje prodaje velja za tisti tržnokomunikacijski 
element, ki potrošnika neposredno motivira k nakupu. Podjetja uporabljajo pospeševalna orodja 
za dosego takojšnjega odziva, predvsem ko se izkaže potreba po zmanjšanju zalog, povečanju 
prodaje in posledično večjem pritoku denarja v podjetje. Gre za kratkoročne akcije s hitrim 
učinkom (Potočnik, 20002, str. 305). 
Že sama beseda pospeševanje nam nazorno sporoča, da pričakuje in zahteva hitre reakcije. Tako 
stranko s kratkoročnimi orodji samo še dodatno spodbudimo k odločitvi za nakup. Poleg 
potrošnikov spodbudimo tudi trgovine in zaposlene v prodaji. Številne aktivnosti v 
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pospeševanju prodaje, podobno kot v oglaševanju, lahko predstavljajo visok strošek za podjetje 
in pa tudi hiter učinek (Kotler, 1998, str. 666). 
Med elemente pospeševanja prodaje sodijo nagradne igre, kuponi, količinski popusti ipd., ki 
poleg spodbude k hitremu nakupu doprinesejo še povečanje lojalnosti podjetju. V 
konkurenčnem okolju, kjer tekmuje nemalo podjetij za precej majhen slovenski trg, je zvestoba 
porabnikov zelo pomembna. Še posebej, ko gre za dolgoročno sklenitev pogodbe neke osebe s 
podjetjem. V vsem tem času mora podjetje stranki zagotavljati pogoje, zapisane v pogodbi, in 
se boriti za njeno pozornost in zaupanje. Tukaj je pospeševanje prodaje učinkovito sredstvo za 
vzbuditev pozornosti in spodbudo potrošnika, da naredi prvi ali dodatni nakup. 
Primarno so se podjetja za uporabo pospeševanja prodaje odločala, da bi dosegla večjo 
učinkovitost oglaševanja in neposredne prodaje. Orodja pospeševanja prodaje so imela 
dopolnilno funkcijo. Z oplajanjem množičnega trga, ki je privedel do prenasičenosti z oglasnimi 
in drugimi sporočili, je bil odziv uporabnikov zmeraj slabši glede na denarni vložek. S tem 
razlogom je večina podjetji del proračuna usmerila v pospeševanje prodaje, ki največkrat 
doprinese k hitremu odzivu potrošnikov (Dimitrović in Podobnik, 2000, str. 51). 
Pomembno je izpostaviti, da ima pospeševanje prodaje različen učinek, ki je odvisen od 
konkurenčnosti podjetja in diferenciacije blagovne znamke. Trgi, na katerih razlike v blagovnih 
znamkah niso velike in nimajo velikega pomena pri odločitvi za nakup, je pospeševanje prodaje 
učinkovito za doseganje hitrega odziva kupcev na kratek rok. Pri nakupu takšnega produkta ali 
storitve kupec izbira glede na ceno, zato ga dodatna finančna spodbuda še dodatno motivira. 
Trgi, na katerih so razlike v blagovnih znamkah velike, lahko pospeševanje prodaje drastično 
vpliva na razmerje tržnih deležev (Kotler, 1996, str. 667). 
Nekaj orodij za pospeševanje prodaje smo že omenili, Kotler (1996, str. 670) pa ločuje tri glede 
na cilje, ki jih želi organizacija doseči: 
1. pospeševanje prodaje potrošnikom – nagradne igre in druge oblike tekmovanj, 
kuponi, vzročni testi, količinski popusti, vračilo denarja, darila in druge vrste nagrad 
stalnim strankam ali tistim, ki se prvič odločijo za nakup, garancije, brezplačno 
testiranje izdelka oz. storitve, razstava izdelka v prodajalni, vezano in navzkrižno 
pospeševanje prodaje; 
2. pospeševanje prodaje trgovinam – sofinanciranje oglaševanja in promocije, skupne 
tržnokomunikacijske akcije, razna tekmovanja med prodajalci, dodatne ugodnosti pri 
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nabavi, količinski ali specifični popusti za točno določeno blago; 
3. pospeševanje prodaje organizacijam – sejmi, posebni sporazumi, ugodnosti in 
oglaševanje. 
3.2.4.5 Neposredni marketing 
Neposredni marketing je ciljno usmerjen na določen segment potrošnikov in uporablja različne 
vire za njihovo dosego. Podjetja ga lahko izvajajo preko telefona, televizije in radia. 
Potencialnim kupcem lahko pošljejo obvestilo po pošti in elektronski pošti, ali pa se osebno 
oglasijo pred vrati. »Neposredno trženje je interaktivni sistem trženja, ki uporablja enega ali 
več oglaševalskih medijev, da na katerikoli lokaciji pripelje do merljivega odziva in/ali 
transakcije« (Kotler, 1996, str. 655). 
Večina ljudi direktni oz. neposredni marketing percepira kot najagresivnejši element 
tržnokomunikacijskega spleta, saj doseže točno določenega posameznika. Ravno zato morajo 
podjetja ravnati premišljeno in organizirano, da ne dosežejo obratni učinek od željenega; 
razjarjeno stranko namesto novega zadovoljnega kupca. 
Podjetja so morala imeti pri neposrednem marketingu dobro organizirano bazo potencialnih 
kupcev, da so lahko uspešno izvedla direktno trženje. Podjetja so do kontaktnih podatkov lahko 
prišla na najrazličnejše načine, dokler ni maja 2018 stopila v veljavo Splošna uredba EU o 
varstvu osebnih podatkov4 (poznana pod kratico GDPR). Z uredbo se je med določeno poslovno 
javnostjo, še posebej v marketinški in trženjski sferi, pojavil strah, da bo delovanje direktnega 
marketinga močno okrnjeno. Podjetja so od uveljavitve primorana zbirati in obdelovati osebne 
podatke po zakonski poti in predpisani pravni podlagi. Ker zakon spreminja delovanje 
celotnega slovenskega trga, so se podjetja hitro prilagodila in razmislila o novih načinih 
pridobivanja baz potencialnih uporabnikov (Jamšek, 2019). Eden od načinov, ki se jih poslužuje 
tudi podjetje Telemach, so nagradne igre, v katerih lahko vsakdo sodeluje z izpolnitvijo obrazca 
z osebnimi podatki, hkrati pa imajo možnost obkljukati polje, ki dovoljuje izvajanje 
neposrednega marketinga. 
3.2.4.6 Interaktivni splet 
Razvoj spleta je drastično spremenil družbeno, poslovno, politično in javno razpolaganje z 
                                                          
4 Uredba (EU) št. 2016/679 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 27. aprila 2016 o varstvu posameznikov pri 
obdelavi osebnih podatkov in o prostem pretoku takih podatkov ter o razveljavitvi Direktive 95/46/ES. 
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informacijami. V prvi vrsti je omogočil navidezno neomejenost in vsedostopnost. Prav tako je 
dobro pretresel tudi marketinške pristope, predvsem na področju tržnega komuniciranja. 
Ključne prednosti so visoka razločljivost oz. selektivnost, participacija uporabnikov oz. 
interaktivnost, nizki stroški komuniciranja in trženja ter izčrpnost informacij. Kot slabosti v 
primerjavi s klasičnimi mediji lahko izpostavimo visoko konkurenčno okolje in omejen dostop, 
ki pa ne velja za večino visoko razvite družbe (Podnar in drugi, 2007, str. 169).   
Svetovni splet, ki se je uveljavil kot tržnokomunikacijsko orodje, je za organizacije naprej 
predstavljal priložnost za oglaševanje. Podobno kot pri oglaševanju na panojih so na spletu 
oblikovali virtualne oglase oziroma pasice. Vsebina in namen sta bila podobna kot pri 
tradicionalnih oglasih s poudarkom na vizualizaciji. S hitrim razvojem internetne tehnologije, 
so se kasneje oblikovale tudi interaktivne pasice, piškotki in personalizirane spletne strani 
posameznih organizacij. Piškotki služijo sledenju preferenc uporabnikov na podlagi zgodovine 
brskanja in uporabe posameznih spletnih strani. Shranijo se v spletni brskalnik uporabnika in 
izzovejo, da se med uporabo spleta pojavljajo pasice različnih podjetij s podobno vsebino. 
Spletne strani posameznih podjetij so najprej služile kot virtualni prostor za oglaševanje, 
kasneje pa so se razvile v večfunkcionalno okolje, v katerem lahko uporabnik dostopa do 
različnih informacij in opravi nakup. Množična uporaba spleta in številne implementirane 
spletne strani so spodbudile potrebo po uporabi spletnih brskalnikov. Podjetja so zaznala še eno 
priložnost tržnega komuniciranja v zakupu ključnih besed. Tako se uporabniku ob iskanju 
dotične besede med prvimi zadetki ponudijo podjetja, ki so največ finančnega izdatka namenila 
ravno tej besedi. Razvoj tržnega komuniciranja v medmrežnem prostoru je bil odvisen od 
tehnološkega napredka, predvsem v hitrosti prenosa podatkov. S povečevanjem slednjega so 
organizacije lahko pričele razvijati tudi video oglase, kot smo jih bili dotlej vajeni spremljati na 
televiziji. Ustvarila se je konkurenca med mediji, saj je internet pričel parirati televiziji, kjer je 
zakup medijskega prostora veliko dražji, doseg uporabnikov pa praktično enak. 
Z razvojem spleta so tudi uporabniki postali zahtevnejši in bolj nezaupljivi. Spletno oglaševanje 
je – podobno kot klasično – doseglo eksponentno razširitev in postalo moteče pri uporabi spleta. 
Zato tudi danes marsikateri brskalnik omogoča preprečevanje nezaželenega oglaševanja. In ker 
uporabniki niso bili več zaupljivi do oglasnih sporočil, so se pričeli združevati in med seboj 
deliti mnenja. Uspešnost spletnega trženja izdelka, storitve ali organizacije same tako ni bilo 
več odvisno samo od tržnikov, temveč tudi od uporabnikov. Spletno oglaševanje s pasicami ne 
zajema vseh zmožnosti novih medijev, ki omogočajo personalizirana sporočila, targetirano 
komuniciranje, dialog in vključenost uporabnikov, ki je pomembna komponenta za dolgotrajen 
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odnos. Porabnikova pozornost je visoko selektivna tudi pri spletnem in digitalnem tržnem 
komuniciranju, kar povečuje skepticizem o učinkovitosti uporabe spletnega oglaševanja za 
dosego ciljev tržnega komuniciranja (Stojanovski in Golob, 2015, str. 12). 
Vzpon spletnih družbenih omrežij je še eden izmed fenomenov svetovnega spleta, ki je zahteval 
hitro prilagodljivost podjetij, ki so želela slediti trendom v tržnem komuniciranju. Družbena 
omrežja lahko definiramo kot obliko virtualne skupnosti, kjer se posamezniki in skupine 
povezujejo z uporabo spletnih orodij. Posamezniki se med seboj povezujejo na različne načine 
in zaradi številnih razlogov, največkrat na podlagi skupnih interesov. Uporabnik preko 
aktivnosti ustvarja svojo virtualno podobo in je najpomembnejši člen pri družbenem mreženju. 
Pomembna lastnost je dvosmerni komunikacijski tok, saj lahko vsak posameznik prostovoljno 
objavlja želeno vsebino in hkrati komentira objave drugih (Grubačević, 2012). Boyd in Ellison 
(2008, str. 211) opredeljujeta spletna mesta družbenih omrežij kot spletne storitve, preko katerih 
si posamezniki zgradijo javno virtualno podobo, določijo seznam drugih uporabnikov, s 
katerimi delijo objavljeno vsebino, ter pregledujejo povezave in objave drugih udeležencev. V 
praksi besedo družbeni velikokrat nadomesti izraz socialni in družabni, kar nakazuje eno od 
značilnosti tovrstnih omrežij, tj. povezovanje posameznikov ali sklepanje virtualnih 
prijateljstev. Velikokrat gre tukaj za ljudi, ki so prijatelji tudi v resničnem življenju. Danes so 
družbena omrežja zelo pomembno orodje tržnega komuniciranja, predvsem zaradi številčnosti 
uporabnikov in velike medijske pozornosti. Z dosegom ciljne skupine podjetja vplivajo na 
percepcijo uporabnikov v odnosu do blagovne znamke, podrobneje spoznavajo potencialne 
uporabnike in hkrati s povratno informacijo pridobivajo nove perspektive za možnosti 
izboljšave. Uporabnik na takšen način sodeluje pri ustvarjanju spletnih vsebin podjetja. 
Poglavitna prednost v primerjavi z ostalimi spletnimi orodji tržnega komuniciranja je ravno 
hitra odzivnost uporabnikov in izčrpna povratna informacija. Kot primer lahko ponudimo 
komentarje uporabnikov, ki se odzovejo na objavo podjetja o lansiranju novega produkta. 
Povprašajo lahko o potrebnih informacijah, ki v objavi niso bile podane, in posredujejo svoje 
mnenje glede vizualne podobe ali ponakupne izkušnje. Na takšen način se gradi podoba 
blagovne znamke in (ne)zaupanje uporabnika. Slovenska podjetja najpogosteje koristijo 
naslednja družbena omrežja: Facebook, Instagram, Twitter in LikedIn.  
3.2.5 Fizični dokazi 
Pod fizične dokaze štejemo vse, kar lahko vidimo, slišimo, občutimo in tudi okusimo. 
Namen določenih storitvenih podjetij je lahko popolnoma enak , npr. transportne storitve 
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(avtobus, vlak, letalo ipd.), pa vendar je učinek na kupca lahko popolnoma različen. 
Potočnik (2000, str. 154) poudarja, da so fizični dejavniki zelo vplivni, saj jih lahko 
storitvena organizacija uporabi kot manipulator za ustvarjanje pozitivnih zaznav storitve.  
Človek s svojo senzualnostjo oceni storitev v celoti. Ravno zato je tako pomemben celoten 
marketinški splet, v katerem igrajo ključno vlogo fizični dokazi. Le-ti naredijo storitev 
oprijemljivo. Nudijo ji obliko in predstavljajo prostor, kjer se storitev izvaja. Lovelock 
(2015, str. 27) izpostavlja fizičen dokaz kot možnost za konkurenčno prednost. Na 
potrošnika vpliva celotna uporabniška izkušnja, ki dodaja ali odvzema vrednost storitvi. 
Avtor med fizične dokaze šteje nemalo stvari, kot so prostor ali ambient, glasba, ljudje, 
njihova podoba in energija, ki tvorijo vzdušje, in stvari, ki so vezane na promocijo. Z 
nekaterimi od njih se stranka srečuje v procesu uporabe storitve. Skupek vseh fizičnih 
dokazov je pokazatelj strokovnosti podjetja, ki nudi potrošniku občutek zaupanja.  
3.2.6 Ljudje 
Tradicionalni izdelčno usmerjen marketinški model ne vključuje interakcije porabnikov 
pri izvedbi izdelka. Potrošnik je vključen le v končno fazo uporabe. V primerjavi z njim 
storitveno usmerjeni marketing posveča veliko pozornosti potrošniku in njegovemu 
vplivu na soustvarjanje uporabniške izkušnje (Grönroos, 2006, str. 2-3). V storitvenem 
marketinškem spletu človeški faktor zajema zaposlene, ki so del storitvenega procesa, in 
kupce, ki morajo aktivno sodelovati pri konzumaciji storitve, da le-ta doseže končni 
namen. Zato so ljudje pomemben faktor, ki ima v storitveno usmerjenem marketinškem 
spletu ključno vlogo, namen in vpliv. »Pridobivanje, usposabljanje, motiviranje in 
nagrajevanje zaposlenih v storitvenem podjetju ni le področje kadrovanja, ampak izjemno 
pomemben del trženjskega spleta. Ob spoznanju, da zaposleni največ prispevajo k 
privabljanju in ohranjanju strank (porabnikov storitev), lahko trdimo, da s tem 
zagotavljamo trajno konkurenčno prednost storitvenega podjetja« (Potočnik , 2000, str. 
150).  
Ko govorimo o pomembnosti zaposlenih v storitvenih panogah, kot so npr. bančne 
storitve, vedno najprej pomislimo na ljudi za bančnimi okenci, v telekomukacijskih 
podjetjih pa na agente v poslovalnici ali strokovnjake za tehnično pomoč v klicnem centru. 
Pomembnost njihove vloge se potrošnik niti ne zaveda, saj jih enači s storitvijo samo. 
Njihova urejenost, strokovnost, znanje, komunikacijske veščine in sposobnosti so 
velikokrat sestavni del nakupnega procesa storitvenih dejavnosti. S tem se strinja tudi 
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Jančič (1990, str. 94), ki navaja, da del storitvenega izdelka sestavljajo ljudje sami. Prav 
tako izpostavi pomembnost kupcev, ki lahko s svojo percepcijo in izkušnjo vplivajo na 
mnenje drugih. 
Socialni stiki ali vzpostavljanje odnosa med potrošnikom in zaposlenim je veliko 
kompleksnejši proces od menjalne transakcije, tj. blago-blago oz. blago-denar. Za 
vzpostavitev dolgoročnega uspešnega odnosa je pomembno obojestransko zaupanje in s 
tem zmanjševanje tveganj pri obeh straneh. Vzajemno zadovoljstvo in zvestoba stranke , 
ki jo zaznamo s ponavljajočo porabo, povečuje tudi kakovost storitve (Laing in drugi , 
2002, str. 481). Neposreden stik in posredovanje ključnih informacij potrošnikov  pomaga 
marketingu podjetja pri razumevanju kupcev in odpira možnosti za izboljšave. 
Potočnik (2000, str. 150) deli zaposlene v storitvenem sektorju glede na njihovo 
interakcijo s strankami in vključenostjo v trženjske aktivnosti:  
- Kontaktno osebje vključuje zaposlene, ki so najpogosteje v stiku z uporabniki 
storitev. Sodelujejo pri vseh trženjskih aktivnostih in so usmerjeni v uresničevanje 
trženjskih ciljev podjetja. Od njih se pričakuje visoka motiviranost, usposobljenost 
in pripravljenost na konstanten stik s strankami ter prisotnost ob izvajanju storitve. 
- Pomožno osebje ni neposredno usmerjeno v trženjske aktivnosti, so pa v stiku s 
porabniki storitev, zato morajo biti v stalni pripravljenosti za morebitna dodatna 
vprašanja in želje strank (oddelek reklamacij, pomoč uporabnikom, receptor ipd.) . 
- Vplivneži sodelujejo v marketinškem spletu. Njihova funkcija je pomembna za 
razvoj storitev, raziskovanja tržišča in organizacijo samo, nimajo pa stika s 
strankami (ali zelo redko). 
- Drugi zaposleni niso vključeni v trženjske aktivnosti in nimajo nobenega stika z 
uporabniki. Nudijo pa pomembno podporno funkcijo (računovodstvo, nabava, 
informatiki ipd.). 
3.2.7 Procesiranje 
Proces, v katerem se storitev udejstvuje, je procesiranje ali izvajanje storitve. Sfiligoj 
(1993, str. 133) navaja, da so ljudje, tehnologija, sistemi in postopki delovanja osnova za 
izvajanje procesa, ki mora biti učinkovit ter primerno varen, kakovosten in hiter. 
Procesiranje je s strani potrošnika najpomembnejši element v storitvenem marketinškem 
spletu, saj ga le-ta enači s storitvijo samo. Izkušnja, ki jo bo uporabnik imel med izvedbo 
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storitve, bo vplivala na njegovo percepcijo kakovosti in odločitev za ponovno koriščenje 
istega ponudnika v prihodnosti (Potočnik, 2002, str. 23). Zadovoljni in navdušeni 
zaposleni, ki posedujejo ustrezno znanje in veščine pri izvajanju storitve, bodo pozitivno 
vplivali na uporabnika. Nasprotno pa lahko nezadovoljni in neprimerni izvajalci stranko 
odvrnejo od uporabe storitve, zaradi česar se bo ta v prihodnje odločila za konkurenčno 
podjetje. Zaposleni niso edini dejavnik pri procesiranju. Poleg njih upoštevamo vse 
procese, ki so potrebni za nemoteno delovanje storitve. 
Snoj (1998, str. 36–37) razume procesiranje kot osrednjo značilnost storitve, iz katere 
izhajajo vse ostale. Nadaljuje, da procesiranje vključuje generične in variabilne procese. 
Glede na omenjeno značilnost predlaga dva opisa procesov: 
1. Opis procesa na podlagi njegove kompleksnosti: razumemo kot oblikovanje 
standardov različnih faz v procesu in njihovo zaporedje. Standardiziranje procesov 
omogoča, da se določene faze izvajajo po ustaljenih postopkih in dajejo občutek 
generičnosti. 
2. Opis procesa na podlagi njegove divergentnosti: razumemo kot nestandardne ali 
prilagojene faze v procesu, ki so enkratne in edinstvene. Na tak način se v določeni 
stopnji procesa prilagodimo uporabnikom in dotični situaciji. 
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4 Telekomunikacijske storitve  
 
»Smo v obdobju konvergence telefonskih, podatkovnih in radiodifuznih omrežij ter storitev, ki 
ob sinergiji z informatiko, računalništvom in mediji prehajajo v informacijsko infrastrukturo« 
(Kos in Bešter, 2002, str. 221). Informacijska struktura je širok koncept in obenem pogoj za 
delovanje telekomunikacijskih storitev. V grobem sestoji iz treh plasti: osnovna plast omrežij, 
kot je GSM (Global System for Mobile communications), vmesna plast (varnost, obračunavanje 
ipd.) in zadnja plast storitev, kot je mobilna telefonija. Hitre spremembe so postale trend v 
telekomunikacijah. V ospredje so prišle storitve, aplikacije, vse več vsebin in vse obsežnejša 
uporaba, ekstremna rast mobilnih storitev in vse večja zmogljivost širokopasovnih omrežji ter 
drugi dejavniki, ki tvorijo dinamičen in hitro se spreminjajoč trg telekomunikacijskih storitev 
(Kos in Bešter, 2002, str. 221). 
V šestem odstavku tretjega člena Zakona o elektronskih komunikacijah (ZEKom-1, 2012, 3. 
člen)5 je telekomunikacijska storitev opredeljena kot: »/…/ storitev, ki se navadno izvaja za 
plačilo in ki obsega v celoti ali pretežno prenos signalov po elektronskih komunikacijskih 
omrežjih, vključno s telekomunikacijskimi storitvami in prenosnimi storitvami v omrežjih, ki 
se uporabljajo za radiodifuzijo.« V 26. odstavku tretjega člena Zakona o Telekomunikacijah 
(ZTel-1, 2001, 3. člen)6 je navedeno: »Telekomunikacijske storitve so storitve, ki se jih delno 
ali v celoti zagotavlja s prenosom in usmerjanjem signalov po telekomunikacijskih omrežjih.« 
V nadaljevanju diplomske naloge bomo v središče pozornosti postavili podjetje, ki ustreza 
navedeni definiciji ponudnika telekomunikacijskih storitev – Telemach in implicirali teoretična 
izhodišča marketinške strategije in storitvenega marketinškega spleta 7P, ki smo ga predhodno 
obdelali, na aktivnosti, ki jih izvaja podjetje. Ocenjevali bomo primernost uporabe posameznih 
elementov in njihovo usklajenost. Podrobneje si bomo ogledali splet tržnega komuniciranja, ki 
je na visoko konkurenčnem trgu telekomunikacijskih storitev zelo pomembno orodje 
uspešnosti. 
 
                                                          
5 Zakon o elektronskih komunikacijah - ZEKom-1. (2012). Uradni list Republike Slovenije št. 109/12. 
6 Zakon o telekomunikacijah – ZTel-1. (2001). Uradni list Republike Slovenije št. 30/01. 
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4.1 Telemach – ponudnik telekomunikacijskih storitev 
Telemach je ponudnik televizije, interneta, fiksne in mobilne telefonije. Ponaša se z najhitreje 
rastočim in najbolje prodajanimi mobilnimi storitvami v Sloveniji. Na svoji spletni strani 
(Telemach, b.d.) navaja, da uporabnikom zagotavljajo napredne in kakovostne televizijske 
storitve v visokih ločljivostih 4K in HD, internet visoke hitrosti in mobilne pakete iz družine 
Več, s katerimi uporabniki preprosto dostopajo do sveta zabave in komunikacij. Izpostavljajo, 
da s konstantnim vlaganjem v kakovost storitev, s tehnološkimi inovacijami in skrbjo za 
poslovne in rezidenčne uporabnike omogočajo najboljšo ponudbo na trgu. 
Telemach je od leta 2013 član skupine United Group, s sedežem v Amsterdamu, osnovane leta 
2000, ki združuje številne blagovne znamke telekomunikacijskih in medijskih podjetji na 
področju Balkana: Slovenija, Bosna in Hercegovina, Srbija, Črna gora, Makedonija, Hrvaška 
in Bolgarija. Vključuje telekomunikacijska podjetja Telemach, SBB, Total TV in NetTV Plus, 
produkcijsko hišo United Media, ki ponuja zanimive televizijske programe (kot so Sport Klub, 
N1, Nova idr.) in zakup oglaševalskega prostora v regiji, ter razvojni center United Cloud. S 
pridruževanjem številnih podjetij prevzema vlogo vodilnega ponudnika telekomunikacijskih in 
medijskih vsebin v jugovzhodni Evropi. Danes zajema 4.538 zaposlenih in 1.840.000 
gospodinjstev, ki so uporabniki storitev. United Group je v večinski lasti mednarodnega 
investicijskega sklada BC Partners, manjši delež pa nosita investicijski fond Kohlberg Kravis 
Roberts (KKR) in menedžment skupine United Group (United Group, b.d.).  
Zgodovina podjetja Telemach sega v leto 1999, ko so slovenski investitorji prevzeli podjetja 
Meglič Telekom. V naslednjih letih je bila glavna strategija podjetja prevzemanje več manjših 
kabelskih operaterjev in konsolidacija kompletnega omrežja. V letih obstoja je Telemach 
menjal več strateških lastnikov in vlagateljev, pri čemer je bilo podjetje deležno nenehne rasti 
na trgu. V prvih desetih letih je Telemach nastopil na trgu izključno z analognim omrežjem, 
leta 2000 pa je pričel ponujati tudi širokopasovne storitve, ki omogočajo internetni dostop. 
Sledila je hitra rast na trgu, predvsem kot posledica prevzema številnih ljubljanskih in 
mariborskih operaterjev. Tržni delež je podjetju naglo rasel, zaradi česar je Telemach dosegel 
položaj vodilnega kabelskega operaterja v Sloveniji. S tehnološkim razvojem je sledilo obdobje 
prehodov iz analogne na digitalno televizijo in obdobje razvoja digitalne stacionarne telefonije. 
Z leti se je veliko vlagalo v nadaljnji razvoj digitalne tehnologije, kar je omogočalo nadgradnjo 
ponudbe, predvsem na področju televizij. Funkcija, ki omogoča spremljanje programov v 
zamiku in snemanje posameznih programskih kanalov, je postala nuja v ponudbi, saj so tudi 
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konkurenčna podjetja sledila zahtevam in pričakovanjem tržišča. Z močno željo po uspehu in 
celostni ponudbi za porabnike je podjetje leta 2012 med svoje storitve vključilo še storitve 
mobilne telefonije. Največji preskok na tem področju je Telemach dosegel leta 2015 z nakupom 
mobilnega operaterja Tušmobil d. o. o. Z odlično ponudbo, nadgradnjo baznih postaj in 
lansiranjem nižjih cen posameznih mobilnih storitev v primerjavi s konkurenco je število 
uporabnikov pričelo eksponentno rasti. Z vztrajnostjo, dobro strategijo, številnimi investitorji 
in naložbami v razvoj je Telemach danes še vedno vodilni kabelski operater, drugi največji 
ponudnik digitalne telefonije in interneta, ter tretji v ponudbi mobilnih storitev (AKOS, 2018b, 
str. 15–50). 
Za uspešno zgodbo stojijo dobra strategija in natančno zastavljeni cilji. Za ohranjanje 
dolgoročne uspešnosti je, poleg vlaganja v razvoj storitev, potrebno dobro zastaviti tudi cilje, 
vrednote in poslanstvo organizacije. Pri Telemachu se zavedajo, da so zadovoljni zaposleni 
pogoj za uspešno poslovanje in izjemno uporabniško izkušnjo, ki jo želijo doseči pri 
uporabnikih storitev. Vse vrednote Telemacha se nanašajo na interno in eksterno okolje, torej 
na vse deležnike v procesu. V podjetju opredeljujejo in krepijo naslednje vrednote: 
- pripadnost s poudarkom na lojalnosti zaposlenih, ki so v večini tudi uporabniki 
storitev. Podjetje vlaga v zaposlene, zagotavlja dobre delovne pogoje in si želi 
prizadevanja s strani zaposlenih, da bi le-ti bili aktivni del skupne zgodbe; 
- poštenost kot osebna zaveza vsakega zaposlenega, da bo načrtoval in deloval v duhu 
skupnih vrednot in zastavljenih ciljev podjetja. Namen je ustvariti trdnejšo vez med 
sodelavci, strankami in organizacijo; 
- odgovornost vsakega zaposlenega kot predstavnika podjetja, da bo le-ta svoje delo 
opravil po najboljših močeh, in obveza podjetja, da bo iskreno in odkrito poslovalo s 
svojimi deležniki; 
- preprostost se izraža v karseda poenostavljenih procesih in ponudbi, ki vključuje 
minimalno število naročniških paketov; 
- strast odražajo zaposleni pri opravljanju svojih delovnih nalog; s proaktivnostjo, 
nenehnim izobraževanjem, novimi idejami in željo po odličnosti. 
Pri Telemachu so strategijo, vizijo in poslanstvo združili v eno celoto, ki jo uprizarjajo v 
modelu piramide, kot lahko vidimo na Sliki 4.1 (Telemach, 2018a, 10). Prvi sloj je temelj 
uspeha in ponazarja zadovoljne, motivirane in pripadne zaposlene ter odlično delovanje 
omrežja. Drugi sloj uprizarja učinkovito ter hitro izvedbo procesov, ki temeljijo na 
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naklonjenosti strankam, trudu in prijaznosti. Sledi sloj kakovost storitev, ki poleg kakovostne 
opreme oz. tehnologije vključuje še motivirane zaposlene in profesionalno izvedbo storitev – s 
ciljem zagotavljanja prijetne uporabniške izkušnje stranki. Vse nanizane plasti tvorijo novo 
zadovoljstvo uporabnikov, v sklopu katerega želi Telemach presegati pričakovanja strank in 
upravičiti njihovo zaupanje. Strešica na vrhu piramide pa predstavlja Telemach kot prvo izbir 
za vse obstoječe in nove uporabnike. 
                                   Slika 4.1: Strategija, vizija in poslanstvo 
 
Vir: Telemach (2018a, str. 10). 
 
4.2 Konkurenčnost trga 
Na trgu telekomunikacijskih storitev vlada visoka konkurenčnost. Po podatkih iz letnega 
poročila Agencije za komunikacijska omrežja in storitve Republike Slovenije (v nadaljevanju 
AKOS) je bilo na dan 31. 12. 2018 na trgu elektronskih komunikacij 151 operaterjev, ki 
končnim uporabnikom zagotavljajo storitve mobilne in fiksne telefonije, televizije, 
širokopasovnega internetnega dostopa, zakup infrastrukture, ki omogoča dostopnost, 
prenašanje radiodifuznih vsebin, in druge storitve. V primerjavi z letom poprej se je število 
operaterjev zmanjšalo. Poleg ukinitve določenih operaterjev je to posledica konsolidacije in 
prevzema podjetja Teleing d. o. o. s strani družbe Telemach (AKOS, 2018a, str. 52). 
Glavni konkurenti na trgu fiksnih storitev so: Telekom Slovenije d. d. (v nadaljevanju Telekom 
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Slovenije), Telemach, T-2 d. o. o. (v nadaljevanju T-2) in A1 Slovenije d. d. (v nadaljevanju 
A1 Slovenije). Na trgu mobilnih storitev se pridružuje še HOT Mobil d. o. o. (v nadaljevanju 
HOT Mobil). 
V nadaljevanju bomo predstavili konkurenčnost tržišča elektronskih telekomunikacij po 
posameznih storitvah. Izhajali bomo iz Poročila o razvoju trga elektronskih komunikacij za 
tretje četrtletje 2018 (AKOS, 2018b, str. 15–50), saj so v zapisu navedeni točni podatki deležev 
po posameznem operaterju, ki jih v novejših poročilih ni. 
Trg fiksne telefonije z leti rahlo upada, prav tako tudi količina govornega prometa preko 
stacionarnega telefona, odkar je na tržišču prisotna mobilna telefonija. Kljub temu ima  84,8 % 
gospodinjstev v lasti telefonske priključke, predvsem zato, ker jih operaterji ponujajo v 
kombiniranih paketih s televizijo in internetom. AKOS v letnem poročilu za leto 2018 (2018a, 
str. 53) ne izpostavi vodilnega konkurenta na tem področju. Konkurenco zagotavlja predvsem 
prenos številk, s katerimi uporabniki nemoteno prestopajo med operaterji. Slednji razlog 
ohranja fiksno telefonijo kot pomemben del trga elektronskih komunikacij. Po številu 
priključkov ima največji tržni delež Telekom Slovenije 38 %, sledijo Telemach 31,7 %, T-2 
15,9 %, A1 Slovenije 9,1 % in ostali operaterji, ki krijejo 5,3 % trga. V tretjem kvartalu leta 
2018 je rast zabeležilo le podjetje Telemach za 0,2 %. Telemach se uvršča na drugo mesto po 
tržnem deležu IP fiksne telefonije. 
Trg mobilne telefonije se z leti povečuje zaradi potreb uporabnikov, ki so se navadili biti 
dostopni v vsakem trenutku. Konec tretjega kvartala 2018 se je penetracija aktivnih 
uporabnikov zvišala na 119,6 %. Penetracija je izračunana kot seštevek fizičnih in poslovnih 
mobilnih uporabnikov, ki imajo aktivno naročniško pogodbo ali predplačniški paket ter so v 
zadnjih treh mesecih vsaj enkrat opravili eno izmed storitev (klic, SMS, MMS, prenos 
podatkov). Število uporabnikov se deli s številom vseh prebivalcev v Republiki Sloveniji, 
rezultat le-te pa je odstotek penetracije.  
Telekom Slovenije je tudi na tem trgu vodilni v deležu aktivnih mobilnih uporabnikov s 43,7 
% deležem. Prvi sledilec je A1 Slovenije 28,1 %, za njim Telemach z 20,7 % in T-2 s 5,0 % 
tržnim deležem. Kot prikazuje spodnja tabela 4.2, lahko opazimo, da se je podjetju Telemach v 
enem letu povečal tržni delež za 2 %. V primerjavi z glavnimi konkurenti – družbama Telekom 
Slovenije in A1 Slovenije, ki jima je tržni delež upadel. T-2 je prav tako zvišal tržni delež, 
vendar za manjši odstotek, tj. 0,6 %. 
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Tabela 4.2: Deleži aktivnih uporabnikov mobilne telefonije po operaterjih
 
Vir: AKOS (2018b, str. 20). 
Trg širokopasovnega dostopa do interneta je v zadnjem desetletju v porastu, saj je internet 
postal ena najpomembnejših telekomunikacijskih storitev. Končni uporabniki iščejo različne 
opcije za vse hitrejše in zanesljivejše povezave glede na tehnologijo, ki je na voljo na 
določenem naslovu. Penetracija se je tudi na tem trgu v obravnavanem obdobju zvišala in znaša 
74,1 % glede na število gospodinjstev v Republiki Sloveniji (iz popisa leta 2015). Kot prikazuje 
tabela 4.3, ima največji tržni delež glede na posamezne operaterje fiksnega širokopasovnega 
dostopa do interneta po številu priključkov Telekom Slovenije – 33,3 %. Drugi največji delež 
ima Telemach, ki je v letu dni povečal kvoto za kar 4,3 % in znaša 25,8 %. Sledi T-2, ki 
povečuje obseg na trgu in kot tretji največji udeleženec obsega 20,0 % tržnega deleža.  
Tabela 4.3: Tržni delež operaterjev fiksnega širokopasovnega dostopa do interneta po številu 
priključkov 
 
Vir: AKOS (2018b, str. 30). 
Trg televizije je za razliko od internetnega v upadu. Razlog za to je tudi naprednost 
internetnega omrežja, ki omogoča velike količine prenosa podatkov, preko katerih lahko 
uporabniki spremljajo televizijske vsebine, ki so dostopne na spletu. Hkrati je v porastu 
popularnost samih spletnih televizij, kot je npr. Netflix, ki niso vezane na operaterja. Upad trga 
se izraža v penetraciji priključkov fiksne televizije glede na število gospodinjstev in znaša 78,4 
%, kar je za 0,3 % nižji odstotek kot v kvartalu poprej. Opazimo lahko, da je kljub upadu trga 
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odstotek še zmeraj višji kot na trgu internetnih priključkov, kar je odraz tega, da imamo veliko 
starejšega prebivalstva, ki koristi izključno televizijo in ni vešče pri uporabi interneta.  
V obravnavi tržnega deleža operaterjev bomo izpostavili kabelsko in IP televizijo, saj skupaj 
zavzemata 93,3 % trga (39,0 % kabelska televizija in 54,3 % IP televizija), po podatkih iz druge 
polovice leta 2018. Ko primerjamo tržni delež operaterjev pri omenjeni tehnologiji, ima 
Telekom Slovenije s 50,9 % vodilni položaj, sledita T-2 z 31,9 % in A1 Slovenije s 16,3 % 
tržnim deležem. Telemach je v obravnavanem času zavzemal samo 0,4 % trga. Slika tržnega 
deleža kabelske televizije pa je popolnoma drugačna. Telemach je razglašen kot največji 
ponudnik kabelske televizije, kar se izraža v 70,5 % tržnem deležu.  
Opaziti je mogoče, da je družba Telekom Slovenije vodilna na vseh segmentih – razen na trgu 
kabelske televizije. Je pionir slovenske telekomunikacije, ki je bil popolnoma nacionaliziran do 
leta 1998, ko se je moralo podjetje preoblikovati in delno privatizirati skladno z zakonom o 
lastninskem preoblikovanju podjetij. Oblikovala se je delniška družba Telekom Slovenije 
(Telekom Slovenije, b.d.).  
Kotler (1996, str. 832) deli podjetja v štiri kategorije glede na tržni delež na trgu: položaj vodje 
(40 % tržni delež), izzivalec (30 % tržni delež), sledilec (20 % tržni delež) in zapolnjevalci 
vrzeli (10 % ali manj). Na trgu telekomunikacij lahko na grobo označimo, da ima Telekom 
Slovenije položaj vodje z največjim tržnim deležem, drugi po vrsti je Telemach, tretja sta T-2 
in A1 Slovenije. Na trgu mobilne telefonije prevzema A1 Slovenije vlogo izzivalca, sledita 
Telemach in T-2. Takšno opredeljevanje je v našem primeru preširoko zastavljeno, saj je 
potrebno vsako storitev obravnavati posebej. Cilj podjetja, ki zavzema vlogo izzivalca ali 
sledilca, je prevzeti porabnike konkurentom in pridobiti delež rastočega dela trga. Tukaj igra 
zelo pomembno vlogo oglaševanje in pospeševanje prodaje. Oglaševanje za izpostavljanje 
prednosti podjetja pred konkurenco in pospeševanje prodaje za nagovarjanje potrošnikov k 
zamenjavi blagovne znamke (Dimitrovič in Podobnik, 2000, str. 53). Obstajajo še številne 
druge možnosti, kako osvojiti uporabnike konkurentov. Družba Telemach je tržni delež večala 
tudi s prevzemanjem drugih operaterjev in s strateškim nastopom na trgu pri lansiranju novih 
storitev, predvsem paketov mobilne telefonije Več. 
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5 Telemach in marketinški splet – 7P 
 
Telemach je ponudnik telekomunikacijskih storitev, ki so že prisotna v vsakem gospodinjstvu. 
Definiranje ciljnega trga je na ravni podjetja najširše zastavljeno. Pri Telemachu (Telemach, 
2018a, str. 7) menijo, da ima velik vpliv na sprejemanje marketinških odločitev socialno in 
kulturno okolje, demografska slika, navade prebivalstva, izobraženost, preživljanje prostega 
časa, starost in rast prebivalstva. Svoje potencialne uporabnike vidijo kot del potrošniškega 
sveta, kjer je zahteva po mobilnosti, večji kakovosti in udobju močno prisotna. Mobilne telefone 
vidijo kot vsakdanji pripomoček, kar poudarja njihovo odgovornost pri nemotenem 
zagotavljanju storitve. Zavedajo se, da so uporabniki njihovih storitev iz različnih starostnih 
skupin, zato tudi svojo komunikacijo prilagajajo potrebam in željam slehernega uporabnika. 
Kot smo si že ogledali, je konkurenca na trgu velika in močna ter nam daje občutek, kot da 
nikoli ne počiva. Številna marketinška sporočila operaterjev, ki nas večkrat dnevno dosežejo 
preko različnih medijev, opozarjajo na zahteven in dinamičen boj na trgu. Položaj Telemacha 
smo že v zgornjem poglavju umestili med izzivalca in sledilca. Na določenih segmentih 
prednjači, na drugih se bori za večjo pozornost. Spodbudni kazatelj je konstantna rast tržnega 
deleža v posameznem segmentu (mobilna telefonija, televizijski in internetni priključek). Po 
Nobenega izmed akterjev na telekomunikacijskem trgu ne prepoznamo kot vodilnega podjetja, 
ki ima po Kotlerjevem (1996, str. 182) opisu tržnega vodje nadvlado in spoštovanje 
konkurentov ter spreminja cene, ponudbo in druga orodja. Dinamičnost trga izzove tudi različne 
strategije podjetij. V vlogi izzivalca Telemach kot eno izmed svojih strategij za povečanje 
tržnega deleža uporablja prevzemanje manjših lokalnih podjetij. S takšnim načinom podjetje ne 
napada delež vodilnega podjetja, ampak neposredno prevzema manjše dele trga. Z več 
uspešnimi nakupi lahko podjetje hitro zavzame boljši položaj (Kotler, 2004, str. 265) .  
Po tem, ko smo definirali ciljni trg in konkurenčno pozicionirali podjetje, ugotovimo, da se 
odločilne prednosti in raznolikosti morajo skrivati v marketinškem spletu. Na podlagi velikosti 
in konkurenčnosti trga ter visokega povpraševanja na njem, je pričakovati, da podjetje veliko 
pozornost usmerja v elemente storitvenega marketinškega spleta. Zato se splošno raziskovalno 
vprašanje glasi: ali podjetje Telemach d. o. o. temelji na optimalni kombinaciji in 
usklajenosti elementov storitvenega marketinškega spleta? Poleg metode namizne 
raziskave, pregleda internih, primarnih, sekundarnih in drugih dostopnih virov ter osebnega 
opazovanja kot zaposlene v podjetju, bodo analizo podkrepili intervjuji dveh zaposlenih v 
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marketinškem oddelku podjetja Telemach. V namen raziskovalnega dela bomo ob vsakem 
elementu marketinškega spleta vzporedno analizirali primer ponudbe mobilne telefonije, 
natančneje paketa Več imam.  
 
5.1 Izdelek 
V primeru podjetja Telemach je izdelek telekomunikacijska storitev, ki jo podjetje ponuja v 
uporabo; mobilna telefonija, televizija, širokopasovna dostopnost do interneta in fiksna 
telefonija. Za obstoj storitev je potreben dolgoročni razvoj mobilnega in fiksnega omrežja, pravi 
Aleksandar (Kovačević, osebni intervju, 2020, 17. maj)7, vodja projektov v marketingu. 
»Investirali smo že več kot 100 milijonov naložb ter namenili velik poudarek razvoju napredne 
tehnologije in inovacijam. Tako zdaj uporabnikom v Sloveniji potrjeno ponujamo najboljšo 
uporabniško izkušnjo, tako na področju mobilnih kot fiksnih storitev, kar dokazuje tudi nagrada 
družbe Umlaut«. 
Mobilna telefonija je v sodobnem času postala nujna storitev, saj si po začetni uporabi večina 
uporabnikov ne zna predstavljati življenja brez nje. Glavna prednost je predvsem mobilnost, ki 
nam omogoča enostavnejše in neomejeno komuniciranje. Ponudba storitev mobilne telefonije 
je zelo raznovrstna, saj vključuje govorne, sporočilne in podatkovne storitve. Med slednje 
uvrščamo predvsem dostop do interneta in prenos podatkov. Najbolj razširjene pa so govorne 
storitve (AKOS, 2018b, str. 18). Telemach ima v ponudbi, kot je razvidno na sliki 5.1, tri 
osnovne mobilne pakete, ki jih je podjetje poimenovalo paketi VEČ. Poleg tega so junija 2019 
lansirali še novo ponudbo za mlade, paket Več imam. Enostavnost se kot vrednota podjetja 
odraža tudi v sami ponudbi z malim številom paketov in vsebinsko raznolikostjo.  
 
 
 
 
 
                                                          
7 Transkript intervjuja je na voljo v prilogi B. 
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Slika 5.1: Paketi mobilne telefonije podjetja Telemach
 
Vir: Izvleček iz cenika mobilne telefonije (Telemach, 2020). 
Televizijo danes najdemo skoraj v vsakem gospodinjstvu, saj je njena priljubljenost zelo velika, 
predvsem zaradi obsežne količine prenosa informacij, ki dosega najširše množice. Še nedolgo 
nazaj je bila televizijska storitev pri Telemachu osnovna storitev in pogoj za uporabo vseh 
ostalih produktov v ponudbi. S sledenjem trgu se je strategija podjetja spremenila in je danes v 
večini eden od elementov konvergenčnih storitev, ki jih bomo predstavili v nadaljevanju. Kljub 
temu je še zmeraj v ponudbi – kot samostojen paket za tiste uporabnike, ki ne potrebujejo 
internetne dostopnosti in fiksnega telefona ali pa so uporabniki le-teh pri konkurenčnem 
podjetju. V ponudbi Telemacha so trije enojčki (izraz za samostojno storitev v ponudbi), ki se 
med seboj razlikujejo glede na programsko shemo in posledično tudi ceno. Med uporabniki, ki 
uporabljajo izključno televizijo, so predvsem starejši, ki niso vešči uporabe interneta. 
Konvergenca storitev pomeni integracijo obstoječih storitev, ki so v ponudbi podjetja. »Z 
izrazom konvergenca omrežij v splošnem označujemo združevanje oz. približevanje obstoječih 
omrežij za prenos govora, omrežij za prenos podatkov in radiodifuznega omrežja« (AKOS 
2018b, str. 57). Če želimo ponudbo tako označiti, morata biti v ponudbo vključeni vsaj dve 
različni storitvi izmed naštetih: mobilna in fiksna telefonija, televizija in internetna dostopnost. 
Tako so se na trgu kreirali paketi dvojčki, trojčki in četverčki. Telemach ima v aktualni ponudbi 
na lastnem omrežju samo en paket dvojček, ki vključuje televizijo z začetno programsko shemo 
in stacionarni telefon, ter tri trojčke. Kot je razvidno na sliki 5.2, se trojčki med seboj razlikujejo 
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v programski shemi, hitrosti prenosa podatkov in dodatnih dopolnilnih storitev v ponudbi. 
Paketi se imenujejo EON in so bili lansirani konec leta 2018, ko je podjetje na trgu predstavilo 
nove napredne EON pametne sprejemnike. 
Slika 5.2: Cenik fiksnih storitev 
Vir: Cenik (Telemach, 2020, str. 7). 
Omenjena ponudba ne zajema vseh storitev, ki jih Telemach ponuja v svojem portfelju. Fiksno 
omrežje je zelo razgibano in vključuje različne tehnologije, katerim so prilagojeni tudi paketi. 
Zaradi preobsežnosti ponudbe, jih ne bomo izpostavljali. 
Podjetje, ki želi uspešen in dolgoročen nastop na trgu, mora določiti pet ravni izdelka (Kotler, 
1988, str. 432). Če pod drobnogled postavimo Telemachove mobilne storitve, je jedro izdelka 
mobilno komuniciranje oz. mobilna telefonija, osnovni izdelek mobilno omrežje, pričakovani 
izdelek je paket mobilne telefonije – paketi VEČ, ki so bili pred nastopom na trgu načrtovani 
in izvedeni po vseh predpisih in zakonih, ki morajo biti upoštevani. Nadalje, razširjeni izdelek, 
ki mora drugačiti ponudbo od konkurenčne, v našem primeru Telemach uporabnikom omogoča 
brezplačen dostop do lastne spletne televizije in brezplačen UNIFI (dostopne točke brezžičnega 
interneta po vsem svetu), ter kot zadnja raven potencialni izdelek, ki ga podjetje predvidi in 
načrtuje kot korak naprej v razvoju. Tako je nastal nov mobilni paket za mlade Več imam. 
Paket Več imam je nastal zaradi potrebe po dodatni segmentaciji. Osnovni trije paketi v osnovi 
zajamejo želje in potrebe večjega dela populacije, vendar ima vsaka nova generacija 
izoblikovane nove navade. Očitna razlika je, da so se današnji otroci rodili v svet mobilnosti, 
interneta in hitrega dostopa do informacij. Mobilno telefoniranje kot osnovi izdelek ni več v 
ospredju. SMS sporočila so pri mladih vsebinsko vse krajša, ti namreč največ časa namenijo 
uporabi mobilnega interneta: »/…/ ki jim ves čas nudi dostop do potrebnih informacij in seveda 
dostopnost kjerkoli se nahajajo« (AKOS, 2018b, str. 18). S posluhom za mlade je podjetje 
prilagodilo ponudbo in v juniju 2019 vsem mladostnikom do 15. leta omogočilo uporabo 
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novega paketa, ki ga prikazuje spodnja slika 5.3. Kot lahko opazimo, je količino minut 
uporabljenih za telefonske pogovore zamenjala večja količina prenosa podatkov. Matija Jecl 
(osebni intervju, 2020, 17. maj)8, vodja produktnega marketinga, opisuje to potezo Telemacha 
takole: »Tukaj smo se malce odmaknili od ponudbe treh paketov in smo na trgu ponudili opcijo, 
ki vključuje več prenosa podatkov, ki bi zadoščal potrebam mlajše generacije, ki dandanes 
večinoma uporablja aplikacije in s tem podatkovne storitve. Seveda se je ideja porodila kot 
odgovor na potrebe tržišča, kjer mladi veliko več koristijo prenos podatkov in manj kličejo. 
Hkrati pa jim storitve plačujejo njihovi starši, ki si ne želijo povzročati prevelikih stroškov« 
(Jecl, osebni intervju, 2020, 17. maj). 
Slika 5.3: Paket za mlade Več imam 
 
Vir: Telemach. 
Večkrat smo že omenili, da je poglavitna lastnost storitve neoprijemljivost. Ravno zato je 
pomembno to lastnost spremeniti v nekaj predmetnega, kar bo za potencialnega uporabnika bolj 
dojemljivo. Jančič (1999, str. 60) poudarja, da uspešno marketinško upravljanje storitev temelji 
                                                          
8 Transkript intervjuja je na voljo v prilogi A. 
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na tem, da dojamemo storitev kot izdelek. Pri nakupu paketa mobilne telefonije je fizičen 
izdelek SIM kartica, ki omogoča prenos signala na mobilni aparat, vsa dokumentacija, ki jo 
uporabnik prejme ob sklenitvi naročniškega razmerja, in ponudba mobilnih aparatov, ki so 
nujen komplementarni izdelek za nemoteno uporabo storitev mobilne telefonije. 
 
5.2 Cena 
Uredba o metodologiji oblikovanja cen javnih telekomunikacijskih storitev in omrežij (2002)9 
je postavljala osnovna merila in pogoje pri določanju cen na trgu. Operaterji so morali po 
določitvi ali spremembi cen storitev poslati predlog v roku sedmih dni na AKOS, kjer so 
preverili upoštevanje vseh predpisov. Glavni namen uredbe je, da operaterji na trgu postavijo 
takšne cene, da so le-te dostopne za prebivalstvo in da med operaterji ne prihaja do pretiranih 
odstopanj.  
Ko podjetje določa cenovno strategijo, mora za njeno učinkovitost poznati in upoštevati svoje 
stroške, vrednost v očeh kupca in cenovno konkurenco. Na podlagi tega lahko določi in oblikuje 
optimalno ceno (Lovelock in Wirtz, 2011, str. 151). Telemach, poleg omenjenih določil, 
postavlja ceno posameznemu paketu tudi glede na vsebino paketa. Kot lahko vidimo v 
prejšnjem poglavju na sliki 5.1 in 5.2, se cene z večanjem vsebine višajo, kar omogoči vsakemu 
uporabniku, da lahko izbere primeren vsebinski paket za ceno, ki jo je pripravljen plačati. 
Kupec se odloča, kakšno ceno je pripravljen plačati glede na lastnosti storitve, referenčne cene, 
ki je določena, in samozaznave (Podnar in drugi, 2007, str. 135). V kolikor so zadoščeni vsi 
omenjeni dejavniki, bo uporabnik zadovoljen in bo v prihodnosti ponovil nakup. 
Na obravnavanem trgu ne govorimo o enkratnem nakupu, ampak o sklenitvi naročniškega 
razmerja, ki traja določeno časovno obdobje. V zameno za vezavo uporabnik prejme dodatne 
bonitete pri sklenitvi naročnine. S tem razlogom se na trgu danes ponudniki ne borijo samo s 
ceno paketa, ampak tudi z dodatnimi ugodnostmi, ki jih ponudijo uporabnikom v zameno za 
uporabo njihove storitve. V praksi nove in obstoječe uporabnike zanima, kaj prejmejo v zameno 
za sklenitev dolgoročne pogodbe s podjetjem. Telemach novim naročnikom fiksnih storitev ob 
vezavi za eno leto ponudi brezplačno dostavo in montažo opreme za nemoteno delovanje 
storitve (vzpostavitev ali izgradnja priključka). Ob vezavi za dve leti uporabnik prejme še 
                                                          
9 Uredba o metodologiji oblikovanja cen javnih telekomunikacijskih storitev in omrežij. (2002). Uradni list 
Republike Slovenije št. 25/02. 
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dodatne vsebinske in/ali cenovne ugodnosti. Pri sklenitvi mobilnega paketa Telemach 
potencialnemu uporabniku ponudi možnost vezave s cenovno ugodnostjo ali dodatnim 
popustom ob nakupu mobilne opreme (telefonski aparat, tablični računalnik ipd.). Z opremo se 
uporabnik lahko veže za eno ali dve leti, s cenovno ugodnostjo pa samo za obdobje dveh let. 
Pri vseh operaterjih velja pravilo, da je maksimalno obdobje vezave dve leti. Po pretečeni dobi 
vezave se uporabnik lahko odloči, ali bo podaljšal naročniško razmerje pri obstoječem 
operaterju ali bo zamenjal ponudnika. Načeloma velja pravilo, da se zadovoljna stranka ne 
odloča za menjavo operaterja, vendar k temu prispevajo tudi drugi dejavniki, ne zgolj cena in 
vsebina paketa. Ker imamo v obravnavi storitveno dejavnost, je za strankino zadovoljstvo 
pomembno tudi dobro delovanje storitve, odnos zaposlenih in izkušnje s posameznimi procesi 
(reklamacije, plačevanje storitev ipd.). 
Telemachova ponudba je cenovno podobna konkurenčni. Največji uspeh pri določanju cene je 
podjetje doseglo leta 2015 z lansiranjem mobilnih paketov iz družine VEČ, ko so na trgu 
nastopili z občutno nižjimi cenami. Glede na to, da operater še ni bil uveljavljen in zaupanja 
vreden v očeh kupcev v segmentu mobilne telefonije, je bila ta poteza podjetja odločilna za 
večanje prepoznavnosti. Potrošniki zmeraj primerjajo ceno in kakovost, zato je moralo podjetje 
poleg nizkih cen zagotoviti tudi dobro in stabilno mobilno omrežje z investicijo v postavitev in 
nadgradnjo baznih postaj. Vodja v produktnem marketingu potrjuje, da je podjetje leta 2015, 
ko še ni imelo najboljšega omrežja, ubralo nižjo ceno kot del strategije v tistem času. »V 
nadaljnjih letih se ne pozicioniramo več kot najcenejši, ampak smo s konstantnim vložkom v 
omrežje in infrastrukturo leta 2020 dosegli to, da nudimo najboljše omrežje v Sloveniji« (Jecl, 
osebni intervju, 2020, 17. maj). 
Paket Več imam je sicer namenjen mladoletnim, vendar so kupci storitve starši, zato je bilo 
poleg mamljive vsebine za mlade potrebno določiti tudi primerno ceno za starše. Pri določanju 
cene so izhajali iz najcenejšega paketa VEČ, katerega cena je 8,90 €. Omenjeni ceni so dodali 
dodaten paket za 4 €, ki vključuje 30 GB prenosa podatkov. Tako je končna cena 12,90 €. V 
kolikor uporabnik naročniškega paketa prekorači omejeno količino klicev v druga slovenska 
mobilna omrežja, se vsak klic dodatno obračunava (po veljavnem ceniku). Slednje staršem ali 
skrbnikom lahko predstavlja oviro pri odločitvi za nakup, saj se pojavi strah, da bo otrok 
prekoračil vsebino paketa in povzročil dodatne stroške. Prednost pa je v neomejenosti prenosa 
podatkov, kar pomeni, da se tudi po porabljenih 30 GB prenosa podatkov, ki jih paket vsebuje, 
dodatna poraba ne obračunava, upočasni se le hitrost prenosa. 
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5.3 Tržne poti 
Podjetje mora izbrati takšne tržne poti, ki bodo najhitreje dosegle uporabnika, in takšno 
distribucijo, ki bo pokrila želeni trg z najnižjimi stroški (Podnar in drugi, 2007, str. 150). V 
primeru izbranega podjetja so uporabniki lokacijsko razpršeni po vsej državi, kar podjetju 
predstavlja izziv pri določanju tržnih poti. Razvejati so jih morali do te mere, da dosežejo in 
ugodijo vsem potencialnim uporabnikom. Tako lahko danes opravimo nakup Telemachovih 
naročniških storitev preko številnih tržnik poti: 
- poslovalnica, 
- posredniško mesto, 
- center za pomoč uporabnikom, 
- telefonska prodaja, 
- prodaja od vrat do vrat (v nadaljevanju D2D – door to door), 
- Telemachova spletna stran. 
V primeru nakupa oz. sklenitve pogodbe za mobilno telefonijo se proces najhitreje zaključi, če 
se stranka osebno oglasi v poslovalnici ali na posredniškem mestu. Tam prejme vso 
dokumentacijo in podpiše pogodbo s prodajnim osebjem. Če stranka sklepa mobilno naročniško 
razmerje na daljavo, je organizirana še ena distribucijska pot preko kurirske službe (DPD ali 
Pošte Slovenije). Stranka na daljavo poda vse potrebne podatke za ureditev naročniškega 
razmerja, v naslednjih dneh sledi dostava dokumentov in opreme (SIM kartica, mobilna 
oprema), v okviru katere stranka podpiše vso potrebno dokumentacijo pri dostavljavcu, le-ta pa 
jih podpisane vrne na sedež podjetja.  
Pri sklenitvi naročniške pogodbe za fiksne storitve je postopek nekoliko drugačen. Ob podpisu 
pogodbe neposredno v Telemachovih dostopnih točkah se storitev za stranko še ne realizira. Ne 
glede na to, preko katerega kanala je sklenjeno razmerje za novo storitev, je v naslednjem 
koraku potreben prihod tehnika na teren. Slednji prinese vso potrebno opremo (sprejemnik, 
modem ipd.) za aktivacijo in nemoteno delovanje storitev. Šele ko tehnik opravi priklop, stranka 
podpiše pogodbo. Po Potočnikovi (2002, str. 255) opredelitvi tržnih poti na neposredne ali 
ničelne tržne poti in posredne tržne poti ugotavljamo, da se Telemach poslužuje obojega z 
namenom doseganj in ugoditve največjemu številu potencialnih uporabnikov. 
Ključna razlika za stranko ob sklenitvi pogodbe neposredno ali na daljavo je ta, da je pri 
slednjem deležna pravice do 14-dnevnega brezplačnega odstopa od nakupa. S tem načinom se 
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dodatno poveča zaupanje stranke na besedo, saj lahko pogodbo v miru prebere, storitev 
preizkusi in prekliče naročilo v primeru nezadovoljstva. 
 
5.4 Tržno komuniciranje 
V obravnavanem podjetju se s tržnim komuniciranjem ukvarjata oddelek marketinga in 
korporativnega komuniciranja. Slednji so odgovorni za odnose z javnostmi. Glavni cilj tržnega 
komuniciranja je informiranje ciljne skupine uporabnikov in spodbuditev k nakupu. Telemach 
se za pozornost v množici sporočil bojuje s številnimi orodji, da doseže največ potencialnih 
uporabnikov. Orodja tržnega komuniciranja, kot navaja Podnar v sodelovanju z drugimi (2007, 
str. 163), so: »Celostna podoba podjetja, embalaža, sejmi in razstave, oprema prodajnih mest, 
pospeševanje prodaje, osebna prodaja, odnosi z javnostmi in publiciteta, neposredni in posredni 
marketing, sponzorstvo, donatorstvo, letna poročila, oglaševanje, govorice in drugo.« Poleg 
motiviranja k nakupu, je podjetju pomembno, da podjetje preko komunikacije povečuje 
zaupanje uporabnikov v podjetje in ustvarja želeno podobo v očeh javnosti. Kot poudarja Jecl 
(osebni intervju, 2020, 17. maj): »Za večje splošne kampanje se najpogosteje poslužujemo 
televizijskega oglaševanja in 'digitala'. Za manjše projekte pa se vedno bolj uporablja digitalne 
kanale. Ker pa je naše podjetje veliko, se poslužujemo tudi veliko tiskanih in avdio medijev. V 
kratkem, uporabljali smo že vse komunikacijske kanale z željo, da bi nas opazilo čim več naših 
in potencialnih uporabnikov.« Telemach se poslužuje vseh naštetih orodij, nikjer pa ni zaslediti 
letnega poročila organizacije. Na to so se odzvali tudi mnogi mediji s komentarji in pomisleki 
glede načina poslovanja podjetja, kar lahko vpliva na javno mnenje. Pa vendar se Telemach 
trudi ohranjati pozitivno podobo v očeh širše javnosti.  
V teoretičnem delu smo opredelili tržnokomunikacijski splet kot niz elementov tržnega 
komuniciranja, ki se med seboj prepletajo, dopolnjujejo in tvorijo koherentno celoto. V 
nadaljevanju bomo analizirali ustreznost uporabe posameznega elementa v komunikaciji 
Telemacha.  
5.4.1 Oglaševanje 
Oglaševanje je najbolj tradicionalno orodje tržnega komuniciranja. Obsega plačano, načrtovano 
in posredovano obliko komunikacije, ki želi iz prejemnika izvabiti takojšnjo reakcijo ali dejanje 
v prihodnje (Podnar in drugi, 2007, str. 168).  
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V teoretičnem delu smo omenili pet vrst oglaševanja (Kotler, 1996, str. 629), ki jih koristi tudi 
Telemach pri komuniciranju z javnostjo: 
1. Obveščanje, ki je razvidno na sliki 5.4. Telemach trgu predstavlja nove EON pakete. 
Stranke obvešča o novosti v svoji ponudbi. 
Slika 5.4: Spletni in tiskani oglas novih paketov EON. 
 
Vir: Telemach. 
2. Prepričevanje, ki ga je podjetje uporabilo v video oglasu za paketno ponudbo Več 
imam. V televizijskem oglasu nastopajo kričeče barve in živahni otroci, uporabljeni so 
risani elementi. Oglas je namenjen mladim, ki jih nagovarja besedilo, da bodo s 
Telemachovim paketom Več imam zmeraj deležni še več zabave, druženja in novih 'kul' 
doživetij. V oglasu so izpostavljene vse prednosti paketa in ugodna cena. Na koncu 
oglas apelira še na starše, da so lahko brezskrbni, saj otrok ne more povzročiti dodatnih 
stroškov s prekoračitvijo prenosa podatkov. Oglas je še zmeraj dostopen na 
Telemachovem YouTube kanalu (YouTube, b.d.). 
3. Primerjanje se uporablja z izpostavljanjem prednosti lastnega izdelka pred 
konkurenco. Na sliki 5.5 Telemach predstavlja svoje mobilne omrežje kot konkurenčno 
prednost. Verodostojnost informacije je podkrepljena z neodvisno raziskavo.  
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Slika 5.5: Tiskani in spletni oglas Telemach ima najboljše omrežje 
 
Vir: Telemach. 
4. Opominjanje se uporablja pri že uveljavljenih izdelkih na trgu. Telemach se takšnega 
načina oglaševanja pogosto poslužuje, vendar je večinoma podkrepljeno z elementi 
pospeševanja prodaje. Mobilni paketi iz družine VEČ so na trgu od leta 2015, podjetje 
pa še zmeraj komunicira njihovo vsebino. Največkrat jih opazimo v kombinaciji s 
ponudbo mobilnega aparata ali cenovno ugodnostjo. 
5. Okrepitveno funkcijo vključujejo vsi oglasi, ki so v prvi vrsti namenjeni obstoječim 
uporabnikom. Primer so oglasi o zvišanju internetne hitrosti ali količine prenosa 
podatkov v obstoječih paketih. 
Telemach, podobno kot njegovi konkurenti, neprestano uporablja oglaševanje kot glavni 
element tržnega komuniciranja. V uporabi so praktično vsi mediji: tiskani, televizijski, radio in 
spletni. Kovačević (osebni intervju, 2020, 17. maj) pravi, da je oglaševanje na televiziji glavni 
kanal za večanje prepoznavnosti, predvsem na področjih, kjer je Telemachovih uporabnikov 
manj. »Aktivni pa smo tudi preko vseh ostalih kanalov, med drugim tudi na družbenih omrežjih, 
kjer se ljudje največ zadržujejo in so danes glavni vir informacij. Pri slednjem kanalu smo tudi 
zelo uspešni, saj uporabljamo raznorazne načine aktivacij z uporabniki in našimi storitvami« 
(Kovačević, osebni intervju, 2020, 17. maj). V nadaljevanju si bomo podrobneje ogledali 
posamezne vrste oglaševanje, ki so bile koriščene pri ponudbi Več imam. 
Tiskani mediji – primer tiskanega oglaševanja v različnih velikostih prikazuje slika 5.6. Enako 
vizualizacijo imajo tudi letaki.  
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Slika 5.6 : Paket Več imam 
 
Vir: Telemach. 
Televizijski oglasi – 30-minutni oglas, ki je opisan v prejšnjem odstavku pod prepričevalno 
funkcijo oglasov.  
Spletno oglaševanje – na Telemachovi spletni strani je eden izmed zavihkov pod rubriko 
'Mobilna' namenjen paketu Več imam. Uporabnik si lahko podrobno ogleda vsebino paketa, 
prednosti izdelka, ponudbo mobilnih aparatov v kombinaciji s paketom in celo opravi takojšnje 
naročilo ponudbe. Na spletni strani najdemo še splošne pogoje paketa, spletni oglas in druge 
vsebine s poudarkom na paketu Več imam. 
Telemach je na družbenih omrežjih objavil na Instagram profilu dve objavi, na Facebook profilu 
pa šest objav, kjer je posredno ali neposredno tržen obravnavan paket.  
5.4.2 Osebna prodaja 
Osebna prodaja je zelo pomemben element tržnokomunikacijskega spleta, saj gre za 
neposredno interakcijo med prodajnim osebjem in stranko. Namen osebne prodaje je prepričati 
porabnike v nakup, obveščati o novostih in spremembah, svetovati glede na potrebe in želje 
stranke, pomagati pri nakupu ter skrbeti za dober in dolgotrajen poslovni odnos (Potočnik, 
2002, str. 306). 
Telemach daje veliko pozornosti osebni prodaji. Vsak novo zaposleni prodajni referent mora 
pred pričetkom dela opraviti izobraževanje, ki poteka v podjetju z internimi učitelji. Preneseno 
jim je znanje o tehnologiji, procesih in postopkih ter ponudbi. Poleg tega morajo osvojiti tudi 
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znanje prodajnega protokola in prodajnih veščin. Prodajni protokol služi poenotenemu 
postopku prodajnega komuniciranja celotnega prodajnega osebja. V izobraževanje niso 
vključeni samo prodajni referenti v poslovalnicah in na posredniških mestih, ampak vsi 
zaposleni, ki so v neposrednem stiku s stranko; agentje v klicnem centru za pomoč 
uporabnikom, referenti v telefonski in D2D prodaji ter referenti v oddelku za zadrževanje 
strank. Poleg začetnega obsežnega izobraževanja je potrebno tudi utrjevanje znanja in 
ocenjevanje uspešnosti agentov. Vsi prodajni kanali v obravnavanem podjetju imajo ob 
pogodbi o zaposlitvi tudi aneks, ki določa dodatno stimulacijo glede na fokus in cilje prodaje. 
Namen je dodatno motivirati zaposlene za doseganje čim boljših rezultatov. 
Osebna prodaja Telemacha poteka v poslovalnicah in na posredniških mestih. Porabnik je v 
neposrednem kontaktu s stranko. Ker se osebi vidita, je pri takšnem načinu zelo pomembna tudi 
obrazna mimika in gestikulacija. Počutje prodajnega agenta in njegovo navdušenje nad 
ponudbo lahko pozitivno vplivata na stranko. Nasprotno lahko nezadovoljen delavec, ki ne 
vloži dodatnega truda v prodajo, stranko hitro odvrne od sklenitve nakupa s podjetjem. Zato je 
za podjetje pomembno, da zaposluje prave ljudi in skrbi za pozitivno klimo ter vzdržuje 
ustrezen nivo zadovoljstva zaposlenih. Podjetje dodatno preverja uspešnost prodajnega osebja 
s skritimi kupci. 
Poleg osebne prodaje v trgovini Telemach izvaja tudi direktno prodajo preko telefonskega klica 
ali obiska na domu ter spletno prodajo. Ta orodja bi lahko umestili v neposredni marketing, a 
ker je narava dela usmerjena v takojšnjo prodajo in ker je kooperacija z ostalimi prodajnimi ter 
distributivni oddelki ključnega pomena, ju lahko umestimo tudi v osebno prodajo. Na 
organigramu podjetja je vidno, da so pod direktorico prodaje uvrščeni: oddelek prodajne mreže, 
direktne prodaje (terenska in telefonska prodaja) in spletne prodaje, katerih namen je končna 
prodaja. Vodja projektov je izpostavil ekipo telefonskih referentov kot primer odlične prakse 
za pridobivanje novih naročnikov. »Oddelek telefonske prodaje dosega presenetljive rezultate. 
Delo z obstoječimi strankami je prav tako najučinkovitejše v komunikaciji preko telefona. 
Hkrati pa imamo zelo dobro organiziran klicni center, oddelek za pomoč uporabnikom, ki 
deluje 24 ur na dan, vse dni v letu. Agentje na teh oddelkih posedujejo ogromno znanja in 
prodajnih veščin. Cilji so natančno zastavljeni in merljivi na dnevni ravni« (Kovačević, osebni 
intervju, 2020, 17. maj). Poleg slednjih bi lahko prišteli še oddelek predplačniške prodaje, a ker 
ta sodi v specifičen segment podjetja, usmerjen izključno v potencialne uporabnike 
predplačniških kartic – tudi nedržavljane, dodatne pozornosti temu ne bomo namenjali.  
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Prodaja v poslovni enoti ali na posredniškem mestu ter spletna prodaja sta tista dva kanala, 
stranke same poiščejo, ko se zanimajo za ponudbo ali potrebujejo informacijo. Obratno je pri 
terenski in telefonski prodaji, pri kateri mora prodajni referent kontaktirati stranko in jo 
navdušiti nad ponudbo. V teoretičnem delu smo omenili nove zakone, ki ne dovoljujejo 
kontaktiranja ljudi vsepovprek. Obstaja jasna regulativa, ki jo mora podjetje upoštevati. Tako 
se prodaja v omenjenih oddelkih v največji meri izvaja kot križna prodaja. Torej referent lahko 
kliče samo obstoječe naročnike, ki ne preklicujejo izvajanja trženja preko telefona, in jim 
ponuja še dodatne storitve. V angleščini sta uporabljena dva izraza cross-selling (križna 
prodaja) in upselling (nadgradnja paketa oz. dodatna prodaja). Telemach svoje zaposlene 
spodbuja, da bi bili pri tem čimbolj uspešni. 
5.4.3 Odnosi z javnostmi 
Odnosi z javnosti so skupek aktivnosti, preko katerih podjetje vzdržuje pozitivno podobo pri 
vseh deležnikih. Telemach z več kot 600 zaposlenimi daje veliko poudarka javni podobi, zato 
tudi oddelek odnosov z javnostmi izvaja veliko aktivnosti. Potočnik (2002, str. 343) navaja, da 
je lahko podjetje hitro deležno pozitivne publicitete ob primerni uporabi vseh orodij. Navaja 
naslednja orodja, ki jih bomo sproti analizirali na primeru podjetja: 
- publikacije (brošure, letna poročila) – na Telemachovi spletni strani lahko dostopamo 
do številnih brošur, splošnih pogojev in drugih dokumentov. Letnega poročila ni 
mogoče dobiti; 
- dogodki (tiskovne oz. novinarske konference, seminarji, predstavitveni dogodki) – 
Telemach organizira številne dogodke za medije in širšo javnost, člani uprave se 
udeležujejo številnih seminarjev, kjer gradijo ugled podjetja. Tako je decembra 2019 
Telemach v sodelovanju s podjetjem Tolar HashNet v Tehnološkem parku predstavil 
testno nacionalno blockchain infrastrukturo SiChain (Tušar, 2019); 
- vesti ali novice o podjetju in njihovi ponudbi sporočajo dnevno preko številnih 
medijskih kanalov; 
- sporočila za medije najdemo na njihovi spletni strani pod zavihkom 'Za medije'. 
Mesečno objavijo vsaj eno novico; 
- govori lahko potekajo v okviru dogodkov, kjer se predstavniki podjetja javno 
izpostavijo v vlogi svoje funkcije znotraj podjetja. Kot smo že omenili, se Telemach 
pogosto poslužuje takšnih govorov. Sem bi lahko vključili tudi intervjuje v revijah in 
časopisih; 
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- aktivnosti v javno korist so predstavljene med novicami za medije, ki jih objavljajo na 
svoji spletni strani. Dne 5. maja 2020 (Telemach, b.d.) sta prvi dve novici na omenjeni 
spletni strani z naslovoma: »Šolarjem iz socialno ogroženih okolij smo namenili 90 
tabličnih računalnikov in brezplačen dostop do interneta« in »Skupina United Group, 
katere del je tudi Telemach, bo za pomoč državam v regiji namenila 3 milijone USD, 
od česar je 500.000 USD namenjenih Sloveniji.« V internem dokumentu (Telemach 
2018a, str. 8) je zapisano, da se v podjetju zavedajo svoje povezanosti z družbo in  
prispevajo k njenemu razvoju z družbeno in okoljsko odgovornostjo;  
- posredniki so vse sponzorirane medijske osebe; pri Telemachu so to predvsem 
športniki in športne zveze, ki javno predstavljajo blagovno znamko podjetja. »Med 
tistimi bolj zvenečimi imeni izstopajo Telemachova sodelovanja z Goranom Dragićem, 
Jernejem Damjanom, Petrom Prevcem, Davidom Urankarjem, Mariom Ćulibrkom in 
Goranom Hrvačaninom, Miho Brajnikom, košarkarji – evropskimi prvaki in še in še« 
(Kovačević, osebni intervju, 2020, 17. maj). Velikokrat sodelujejo na dogodkih in v 
oglasih, odvisno od vrste sklenjene pogodbe. Posredniki so lahko tudi predstavniki 
določene skupine ljudi, na primer otroci, s pomočjo katerih se širi sporočilo podjetja. 
Telemach se je usmeril v ozaveščanje otrok o varnosti na spletu. V sklopu projekta so 
pripravili več dogodkov v sodelovanju z otroki, ki so po lastni volji širili nove 
informacije in podajali svoje mnenje tudi medijem. 
Telemach pri upravljanju odnosov z javnostmi sodeluje tudi z zunanjo agencijo Propiar, ki piše 
novice, namenjene medijem in širši javnosti. V celoti so objavljene na spletni strani Propiarja 
in Telemacha, kasneje pa jih uporabijo tudi drugi mediji pri ustvarjanju svojih vsebin. 
5.4.4 Pospeševanje prodaje 
Pospeševanje prodaje se v podjetjih koristi za hitrejšo dosego prodajnih planov. Organizacije 
posredno ali neposredno vplivajo na takojšnjo odzivnost potencialnih kupcev (Potočnik, 2002, 
str. 305). Velikokrat je tudi orodje, ki podkrepi oglaševanje. Telekomunikacijska podjetja 
praktično nepretrgano koristijo različne tehnike pospeševanja prodaje zaradi visoko 
konkurenčnega okolja, kjer večina novih uporabnikov prehaja od enega operaterja k drugem. 
Glede na to, da so cene na trgu precej podobne, ima pri odločitvi potrošnika velikokrat glavno 
vlogo ravno višina ugodnosti. V tej branži velja nenapisano pravilo, da imajo novi uporabniki 
višje ugodnosti kot obstoječi. S pridobitvijo novega uporabnika se podjetju veča tržni delež, z 
izgubo obstoječega, ki se odloči za konkurenčno ponudbo, pa zmanjša. Če se stranki uredi 
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prekinitev naročniškega razmerja, ki se ne prenaša nikamor (npr. v primeru smrti stranke), 
ostane tržni delež podjetja približno enak, le trg se skrči za enega uporabnika. Zaradi neenakosti 
pri ponudbi ugodnosti novim in obstoječim strankam, se pri slednjih velikokrat pojavlja 
nezadovoljstvo. Nekatere stranke razumejo, da so bile tudi same deležne višjih bonitet pri 
podpisu prve pogodbe, ali pa so zelo zadovoljne z delovanjem storitev, zato niso težavne. Spet 
druge izsiljujejo in grozijo z odhodom h konkurenci, v kolikor se jim ne ponudi nekaj več. Kot 
smo že večkrat omenjali, v našem primeru govorimo o celotnem slovenskem tržišču, ki zajema 
veliko število uporabnikov, zato je Telemachu pomemben vsak nov in obstoječi naročnik. V 
organizaciji podjetja je poleg prodajnih oddelkov tudi služba za zadrževanje strank in 
preprečevanja odklopov, ki se osredotoča na zadovoljstvo obstoječih naročnikov in podaljšanje 
njihovih pogodb.  
Posebnost pri ponudbi fiksnih in mobilnih storitev je ravno ta, da se stranka s koriščenjem akcije 
veže za neko časovno obdobje (eno do dve leti) z aneksom k pogodbi. Pospeševanje prodaje 
lahko tako pri stranki vzbudi željo po novi storitvi, vendar jo hkrati obvezuje, da bo ostala 
Telemachova naročnica naslednji dve leti. Edina možnost brez vezave, ki jo podjetje uporablja 
za obstoječe naročnike, je brezplačen promocijski vklop dodatnih programskih paketov in 
shem.  
Poleg cenovnih ugodnosti Telemach v fiksnem segmentu ponuja tudi dodatne storitve v paketu, 
kot so višja programska shema, dodatni TV programi, hitrejši internet, novejši sprejemnik ipd. 
V segmentu mobilne telefonije ponuja dodatne ugodnosti ob nakupu mobilnega aparata ali pa 
drugo dodatno opremo v kombinaciji z mobilnim telefonom (npr. pametna ura). Telemach 
trenutno nima posebnega programa zvestobe, v katerem stranke zbirajo točke ugodnosti. Vsaka 
stranka je individualno obravnavana in deležna takšnega popusta, ki je v danem obdobju na 
voljo. Z ozirom na to, da ima podjetje že več kot 500.000 mobilnih naročnikov (Telemach, b.d.) 
in  preko 200.000 gospodinjstev, ki koristijo njihove fiksne storitve, bi bilo smiselno razmisliti 
o dodatnih načinih približanja dolgoletnim naročnikom. Uporabniki so zmeraj bolj zahtevni, 
saj imajo možnost izbire, ter zmeraj bolj izobraženi o tem, kaj potrebujejo.  
Telemach izvaja pospeševanje prodaje tudi na svojem prodajnem osebju – v obliki dodatne 
stimulacije ali prodajnih iger, kjer so nagrajeni najuspešnejši posamezniki. Zaposleni so 
primorani prilagoditi in izboljšati prodajno komuniciranje; njihov trud pa se reflektira v uspešni 
prodaji. Pogostokrat zaposleni v komerciali komentirajo, da je njihov uspeh odvisen od 
ugodnosti, ki jih podjetje pripravi za stranke. Želja podjetja pa je ozavestiti zaposlene o 
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odličnosti ponudbe tudi brez dodatnih ugodnosti in dvigniti raven uspešne uporabe prodajnih 
veščin. Vlaganje v dodatna izobraževanja je ena izmed investicij v zaposlene, ki dolgoročno 
prinaša boljše rezultate.  
Pri tržnem komuniciranju paketa Več imam je zmeraj predstavljena vsebina in cena, brez 
dodatnih ugodnosti. Edini element pospeševanja prodaje opazimo na spletni strani, kjer so ob 
ponudbi paketa izpostavljeni še mobilni aparati, ki jih uporabnik lahko odplačuje z vezavo na 
omenjeni paket. 
5.4.5 Neposredni marketing 
Neposredni marketing je proces, v katerem poteka trženje direktno od podjetja do uporabnika. 
Največkrat je usmerjen v manjši segment porabnikov. Kot smo že večkrat omenjali, je pri 
oblikovanju baze uporabnikov za marketinško komuniciranje nujno potrebno upoštevati 
evropsko uredbo GDPR. Od tehnik neposrednega marketinga Telemach uporablja: 
- telefonsko prodajo – klicanje potencialnih kupcev; 
- prodajo od vrat do vrat (D2D – door to door) – osebni obisk stranke z namenom prodaje 
nove storitve; 
- SMS obveščanje – obstoječe stranke, ki dovoljujejo trženje preko SMS sporočil, 
podjetje obvešča o posebni ponudbi; 
- splet – stranka lahko na uradni spletni strani podjetja preveri ponudbo in tudi zaključi 
celoten nakup, ali pa jo po naročilu kontaktira prodajni referent. Sem lahko uvrstimo 
tudi trženje preko elektronske pošte in spletnih družbenih omrežjih; 
- center za pomoč uporabnikom – poleg nudenja pomoči stranki lahko referenti porabniku 
predstavijo ponudbo in prevzamejo naročilo; 
- trženje po navadni pošti – namenjena je lahko večjem ali manjšem segmentu strank s 
predstavitvijo ponudbe in možnostjo hitrega naročila. 
Že po številu prodajnih kanalov, ki izvajajo neposredni marketing, lahko sklepamo, da ima 
podjetje velika pričakovanja in uspeh z izvajanjem takšnega trženja. Poleg marketinške 
obveščevalne funkcije je namen vseh omenjenih kanalov prepričati uporabnika v nakup. 
Neposredni marketing je v našem primeru vedno podprt z orodji pospeševanja prodaje. 
Telemachu je poleg prodaje v interesu, da se vsaka stranka veže za določeno časovno obdobje. 
Vezavo se aktivira z ugodnostmi, dodatnimi storitvami in drugimi elementi, ki smo jih 
predhodno že omenili. 
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5.4.6  Interaktivni splet 
Interaktivni splet vključuje vse elemente tržnokomunikacijskega  spleta, ki smo jih že omenili. 
Pomembna je usklajenost vseh elementov v resničnem svetu, podobno kakor tudi v virtualnem. 
Najboljši približek ustvarjene virtualne družbe so spletna družbena omrežja. Kot tehnološka 
organizacija mora Telemach slediti uporabnikom in prilagajati svoja sporočila, da bodo dosegla 
želeni namen. Oba intervjuvanca se strinjata o pomembni vlogi spleta pri komunikaciji podjetja. 
Izpostavita predvsem socialna omrežja, ki omogočajo neposredno komunikacijo, ki se lahko 
razvije v pogovor ena na ena (Kovačević in Jecl, osebni intervju, 2020, 17. maj). V nadaljevanju 
bomo opisali Telemachov nastop na družbenih omrežjih. 
Telemach je Facebook račun odprl leta 2009. Do danes se je način komuniciranja in 
konzumacije družbenega omrežja razvilo do te mere, da je treba biti neprestano aktiven pri 
objavljanju. Dnevno je zaslediti več objav na Facebook in Instagram profilu. V imenu 
Telemacha obe družbeni omrežji upravlja agencija PM, poslovni mediji d. o. o. (v nadaljevanju 
PM). Na svoji spletni strani imajo jasno zastavljen fokus: »Celostna komunikacijska strategija 
na družbenih omrežjih z jasnim fokusom, a s prilagodljivo in odzivno vsebino, ki zagotavlja 
prodajo« (PM, b.d.). Nadaljujejo, da so bile pred načrtovanjem strategije potrebne kvalitetne 
raziskave trga, ponudbe podjetja, posebnosti trženja telekomunikacij in iskanje uspešne zgodbe. 
Poudarek dajejo na ustrezni, hitri in prijazni komunikaciji z uporabniki družbenih omrežji. 
Glavna komponenta upravljanja je sodelovanje podjetij (Telemacha in PM) z roko v roki. 
Rezultat dobrega strateškega upravljanja z družbenimi omrežji so: 
- spletna družbena omrežja Telemacha so prva v odzivnosti obiskovalcev v primerjavi z 
drugimi operaterji v Sloveniji, 
- dvakrat več doseženih objav posameznih obiskovalcev na tedenski ravni, 
- višji prihodek Telemacha, ki se nanaša na aktivnosti na družbenih omrežjih. 
Poleg Facebooka in Instagrama ima Telemach aktiven tudi LinkedIn račun, kjer v povprečju 
enkrat tedensko objavlja vsebine informativne narave, brez trženjskih namenov. V skladu z 
naravo in namenom LinkedIna, tj. poslovno in profesionalno povezovanje, so tudi vsebine 
resnejše in usmerjene v določen segment ljudi. Telemachov Twitter profil sicer lahko najdemo, 
vendar je bila zadnja objava objavljena novembra 2019, pred tem pa novembra 2017.  
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5.5 Fizični dokazi 
Fizično okolje storitev lahko delimo na tri dele: činitelje ambienta, dizajna in socialne činitelje. 
Prva dva se nanašata na prostor izvedbe storitve in prestavljata fizične vidike izdelka, zadnji pa 
na izvajalce storitve in uporabnike (Berry in Parasuraman, 1991, str. 97). 
Telemachov najbolj viden fizičen dokaz so poslovalnice in posredniška mesta. Vsa so 
opremljena po istem sistemu, ki ga določa podjetje. Tudi v primeru posredniških mest, ko 
zunanji sodelavec samostojno financira prostor in njegovo opremo, mora to urediti v 
sodelovanju z izvajalci, ki jih določi Telemach. Konec leta  2018, ko je podjetje na trg lansiralo 
nov EON pametni sprejemnik, so investirali tudi v poenoteno podobo vseh trgovin, ki ponujajo 
Telemachove storitve. Ker je omenjeni sprejemnik črne barve, estetsko izdelanih linij in 
uglašen z daljinskim upravljalnikom, ki je prejel nagrado German design award 2020, so 
poslovalnice vizualno usklajene z njima. Beli detajli na sprejemniku in daljincu se izražajo v 
vsej opremi, ki je bele barve, prevladujoča črna barva pa v zidovih prostora. Tako je prišlo do 
usklajenosti tudi z logotipom podjetja, ki je črno-bele barve. Telemachova značilna 
prepoznavna barva, ki povezuje večino oglasov in marketinškega materiala, je vijolična. Na 
sliki 5.4 je primer poslovalnice, ki se je odprla maja 2020 v Ljubljani. Vsi zgoraj našteti 
elementi so vidni. 
Slika 5.7: Telemachova poslovalnica v Ljubljani 
 
Vir: Telemach. 
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V sklop stimulativnega dela zaposlenih v poslovalnici sodita tudi higiena in urejenost trgovine. 
Preverjanje poteka z nenajavljenimi obiski zaposlenih, ki ocenijo čistočo. Podana ocena vpliva 
na stimulativni del plače, zato je vsem zaposlenim v interesu ohranjati želeni nivo čistoče. 
Glasbo nadomešča predvajanje Telemachovih televizijskih oglasov na izpostavljenih ekranih v 
poslovalnici. 
Dizajn je zelo pomemben element. V izvajanju storitev je razumljen kot vse, kar lahko vidimo 
s prostim očesom in otipamo. Uporabnik lahko dizajn zazna kot jedro storitve in kot tak 
pomembno vpliva na njegov odnos do storitve same ter na odločitev za nakup (Beckwith, 2003, 
str. 16). Konkurenčno prednost lahko storitveno podjetje ugodno izkoristi z dizajnom v tem 
kontekstu, še posebej v našem primeru majhnega slovenskega trga z močno konkurenco. 
Obravnavano podjetje usklajuje vizualno podobo poslovne enote z marketinškim materialom. 
Letaki in brošure podjetja imajo podobne grafične elemente in izbiro barv. Na vsakem 
dokumentu in vizitki je logotip podjetja, kot ga ponazarja slika 5.4; enostaven, brez vizualnega 
elementa, na črni podlagi z belimi malimi tiskanimi črkami, je zapisano ime podjetja. 
Velikokrat se uporablja tudi v negativu – bela podlaga in črne črke. 
Slika 5.8 : Logotip podjetja 
 
Vir: Telemach. 
Ob sklenitvi mobilne naročnine je fizični dokaz SIM kartica. Slednja je bele barve s črnim 
napisom 'telemach' in črno-vijoličnim vzorcem. Stranka, ki se odloči za nakup trojčka, prejme 
ob priklopu v izposojo najmanj sprejemnik, internetni usmerjevalnik in daljinski upravljalnik. 
Tudi to uvrščamo med fizične dokaze. Poleg prijetnega videza je uporabnikom pri omenjeni 
opremi pomembnejša funkcionalnost in dobro delovanje. Uporabniško izkušnjo lahko podjetje 
v tem primeru izboljšuje s tehnološko izboljšavo opreme. 
Tretji dejavnik fizičnih dokazov, ki smo ga omenili v začetku poglavja, so osebe, ki so prisotne 
62 
v procesu nakupa storitve. Na eni strani so to zaposleni v trgovinah, ki v delovnem času nosijo 
službene uniforme in so bili izobraženi po protokolu, ki naj bi se ga vsi držali. Poenotenje vseh 
zaposlenih vzbuja občutek zaupanja in profesionalnosti v stranki. Kljub temu ima vsak 
zaposleni svoj značaj, ki se odraža v delu s strankami. Na drugi strani pa so to stranke, ki s 
svojim čutnim odzivom reagirajo na okolico. S tem mislimo na vse vidne, otipljive in 
neotipljive stvari, na osebje in na odnos. Pričakovanje in izkušnje vsakega posameznika se 
odražajo drugače. Nekaterim bo minimalistični, tehnološki in eleganten stil Telemachove 
vizualne podobe ustrezal, drugim bo preveč hladen. Na percepcijo posameznika imajo 
pomemben vpliv zaposleni in tržno komuniciranje, ki javnosti sporoča zgodbo podjetja. 
Junija 2019 je Telemach lansiral nov paket Več imam. Poleg zgoraj naštetih dejavnikov 
ambienta in socialnih faktorjev je konkreten  fizični dokaz tega paketa letak s ponudbo, kot smo 
ga lahko videli na sliki 5.6. Opazimo lahko, da nikjer na letaku ni logotipa podjetja. Sporočilo 
povežemo s podjetjem, saj je celotno ozadje tipične vijolične barve in vključuje besedo VEČ, 
ki asociira na Telemachovo ponudbo mobilne telefonije.  
 
5.6 Ljudje 
Storitvene organizacije, ki veliko vlagajo v kakovost izvajanja storitev, tudi preko svojih 
zaposlenih, si lahko dolgoročno zagotovijo vračanje zadovoljnih in navdušenih uporabnikov ter 
posledično dosežejo višjo prodajo in boljše marketinške rezultate (Berry in Parasuraman, 1991, 
str. 6). 
Telemach ima več kot 600 zaposlenih po vsej Sloveniji. Zgodbo podjetja soustvarjajo še zunanji 
sodelavci. Sedež podjetja je v Ljubljani, kjer se nahaja uprava in vsi ostali oddelki, ki niso 
vezani na fizičen kontakt s stranko. Podjetje želi soustvarjati zgodbo in pisati uspehe s svojimi 
zaposlenimi, kar je razbrati po točno določenih vrednotah. Temelj strategije, vizije in poslanstva 
podjetja so zaposleni. Na svoji spletni strani Telemach jasno opisuje pomembnost ljudi: 
»Glavni junaki Telemachove zgodbe so bili vedno ljudje. Res je, da je tehnologija temelj za vse 
naše storitve, a brez ljudi, njihove domišljije, inovacij in idej, ne bi mogli ustvariti takšne 
zgodbe o uspehu. Začeli smo s peščico ljudi, ki so verjeli v prave stvari. Danes nas je v Sloveniji 
zaposlenih več kot 600. Naše največje vrline so energičnost, ambicioznost in želja po skupnem 
uspehu« (Telemach, b.d.). 
Podjetje izvaja merjenje zadovoljstva zaposlenih z večkrat letnim merjenjem organizacijske 
63 
klime. Glede na rezultate se pripravi plan in strategija, kako izboljšati vzdušje, zadovoljstvo in 
posledično rezultate. Podjetje vzdržuje pozitivno klimo z manjšimi pozornostmi ob posebnih 
dnevih. Tako vsak zaposleni za rojstni dan prejme voščilo in simbolično darilce na dom, za dan 
žena vse predstavnice ženskega spola prejmejo darilce, za pusta zaposleni prejmejo krofe, za 
materinski dan je organiziran dan odprtih vrat za otroke zaposlenih, za posamezne zaposlene 
so na voljo prilagojena zunanja izobraževanja ipd. Dvakrat letno, v novoletnem in poletnem 
času, se organizira večja zabava, kamor so povabljeni vsi zaposleni in zunanji sodelavci. Poleg 
tega pa vsak oddelek skrbi za dober odnos v ekipi z organizacijo neformalnih druženj 
zaposlenih. Oba intervjuvanca, zaposlena v podjetju, poudarjata, da je podjetju zelo pomembno 
zadovoljstvo zaposlenih, ki se odraža tudi v številnih projektih. Jecl (osebni intervju, 2020, 17. 
maj) omenja, da je na Telemachu: »Veliko projektov, ki jih za zaposlene vodi kadrovska. Lani 
smo pričeli tudi s projektom NPS, kjer poskušamo narediti največ, kar je mogoče za naše 
uporabnike in zaposlene. Saj brez zadovoljnih zaposlenih ni zadovoljnih uporabnikov.«  
Vsak oddelek ima svoje specifike. V prodaji so zelo pomembni prodajni agentje, saj so v 
neposrednem stiku s stranko. Če želi podjetje dosegati dobre rezultate, potrebuje izobražen in 
vešč kader, ki razume pričakovanja podjetja. V ta namen in z željo po enotnem komuniciranju 
vseh prodajnih kanalov je vsak novi in po potrebi tudi obstoječi zaposleni deležen prodajnega 
izobraževanja. Telemach ima izoblikovan prodajni protokol, ki usmerja zaposlenega, ko je v 
neposrednem stiku s potencialnim uporabnikom. Sosledje elementov protokola zajema dober 
prvi vtis in uvod v pogovor, pozicioniranje kupca s postavljanjem številnih vprašanj odprtega 
tipa in predstavitev ponudbe, ki mora biti razumljiva in prilagojena sogovorcu. Sledi reševanje 
ugovorov stranke in zaključevanje ponudbe, pri katerem daje prodajalec stranki občutek prave 
odločitve. Za konec prodajni agent izvede križno prodajo (ang. cross selling), in sicer tako, da 
stranki predstavi komplementarno ponudbo, s katero lahko še poveča strankino zadovoljstvo in 
hkrati prisluži dodaten prihodek podjetju. Poleg prodajnih veščin se na izobraževanjih utrjuje 
snov poznavanja tehnologije, ponudbe in procesov. V vseh lastnih poslovnih enotah in na 
posredniških mestih Telemach zahteva nošenje službenih majic, ki so jim zagotovljene s strani 
podjetja. Z natančno določenim protokolom in poenotenim nastopom zaposlenega v interakciji 
s stranko podjetje gradi občutek profesionalnosti in zaupanja. 
Poleg zaposlenih v storitvenem marketinškem spletu igrajo pomembno vlogo tudi porabniki 
kot soustvarjalci storitve in glasniki zadovoljstva. Pri Telemachu je demografska slika 
uporabnikov vseobsegajoča. Zato je potrebno razumeti in prilagoditi komunikacijo vsakemu 
posamezniku posebej. Tehnologija hitro napreduje in stranke stežka sledijo napredku in 
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trendom, zato je pomembna vrlina enostavnost v ponudbi in uporabi. Porabnikom je 
pomembno, da prejmejo poenotene informacije na vseh dostopnih kanalih Telemacha, a se v 
praksi zaradi pomanjkanja znanja velikokrat zgodi, da so različne. Stranka je zmedena in 
zaupanje v podjetje pada. Za optimalno obvladovanje in ohranjanje dobrega odnosa s takšno 
maso obstoječih in potencialnih naročnikov je nujno vlaganje v komunikacijske veščine 
zaposlenih na vseh področjih.  
 
5.7 Procesiranje 
Procesi so vsi postopki, ki vodijo do uresničitve storitve. Telemach ima veliko procesov 
standardiziranih, saj če so postopki procesov slabo določeni in oblikovani, tudi zaposleni 
svojega dela ne morejo izvajati učinkovito, kar pripelje do slabih rezultatov in slabe uspešnosti 
podjetja (Lovelock in Wirtz, 2011, str. 25). Telemach ima natančno določene in na interni 
platformi objavljene procese. Določajo jih na način, da ko aktivnosti prepoznajo kot lastnosti 
procesa, opredelijo lastnika, ki proces oblikuje in definira v določenem dokumentu. Veliko 
procesov ima tudi podprocese, katerim je potrebno določiti nove lastnike, ki bodo prevzeli svoj 
del odgovornosti. »Lastnik procesa z nenehno iniciativo po izboljšanju povečuje sposobnosti 
procesa, da uresničuje cilje in strategije Telemacha« (Telemach, 2018b, str. 20). Velikokrat se 
slab proces odraža v povečanem številu reklamacij, ponavljajočih se napakah, pritoževanju 
strank nad prepočasnim postopkom, nezadovoljstvu zaposlenih ipd. Ključnega pomena je, da 
slabo oblikovani procesi velikokrat razjarijo potrošnika, saj mu otežijo nakupni proces 
(Lovelock, 2015, str. 27). V takšnem primeru mora podjetje reagirati in izpopolniti postopke. 
Včasih je potrebno veliko poizkusov in izkušenj, preden je dosežen želen rezultat. 
Pri Telemachu je predvsem pomembno, da je poleg dobro zastavljenih procesov zagotovljena 
tudi primerna koordinacija in usklajenost posameznih procesov. Za uspešno uskladitev so 
potrebni produktivni medoddelčni sestanki, ki se na Telemachu izvajajo na dnevni ravni. Poleg 
organizacije sestanka je potrebna tudi dobro zastavljena agenda. Velikokrat se dogaja, da po 
sestanku še zmeraj niso razjasnjene ali določene nekatere stvari. Takšni sestanki so po navadi 
izguba časa. 
Snoj (1998, str. 36-37) loči standardne in nestandardne procese. Na Telemachu so v 
internem dokumentu natančno določeni standardni procesi, ki vključujejo tudi delovne 
naloge zaposlenih in način meritve ter nadzora aktivnosti. Z natančnim in doslednim 
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opravljanjem dela ter doseganjem zastavljenih ključnih kazalnikov uspešnosti se lahko 
dosega visoko kakovost storitvenega procesa (Telemach, 2018b, str. 30). Vsak oddelek 
ima določene naloge in cilje, vendar se le-te s spremembami v podjetju tudi hitro 
prilagajajo situaciji. To povzroči vsakodnevno prisotnost divergentnih procesov, ko se je 
potrebno v dotičnem trenutku hitro odzvati in premišljeno reagirati. Hitre spremembe 
lahko brez predhodne izkušenosti vodijo do velikega števila napak. Takšnih 
nepredvidenih situacij je v tehnološkem podjetju veliko. Najpogosteje se dogajajo izpadi 
omrežja in signala na določenem področju, kar je težava tehnične narave in ni 
predvidljiva. Podjetje ima dobro pripravljene ekipe, ki so pripravljene urgirati. V 
najhitrejšem možnem času je potrebno ugotoviti izvor napake in jo odpraviti. Med tem 
časom pa zadovoljstvo strank pada. Tudi če je bila napaka zaradi  udarca strele, uporabnik 
proces storitve enači s storitvijo samo.  
Procesiranje storitve Več imam je s strani uporabnika in zaposlenega standardizirano, kot tudi 
drugi, že omenjeni, nakupi mobilnih storitev. 
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6 Sklep 
 
V analizi storitvenega marketinškega spleta podjetja Telemach smo predstavili ključne 
elemente, ki v medsebojni koherenci tvorijo pomembno komponento marketinške strategije 
podjetja. Ker so vsi elementi upoštevani in se med seboj prepletajo ter dopolnjujejo, lahko 
pritrdimo, da Telemach upošteva koncept storitvenega marketinškega spleta. 
Podrobna analiza je pokazala, da je trg telekomunikacij visoko konkurenčen in dinamičen, 
posledično so tudi stranke zahtevnejše in vse bolj izobražene na tem področju. Obravnavano 
podjetje se zaveda svoje vloge in postavlja v ospredje storitveno miselnost, kjer so poleg 
zadovoljitve osnovnih potreb telekomunikacije potrebne tudi podporne storitve, ki v porabniku 
vzbudijo nove želje in povečajo zadovoljstvo pri uporabi primarne storitve. Ker je tretiran trg 
zasičen, kar pomeni, da zaobjema praktično vso prebivalstvo Slovenije, je boj za delež še toliko 
težji. Rivalstvo med operaterji je neprestano prisotno; usmerjenost v odvzem uporabnika 
konkurentu zahteva diferenciacijo, ki jo je v takšni branži težko doseči. Zato ima zelo 
pomembno vlogo tržno komuniciranje, kjer lahko opazimo nekaj možnosti za izboljšavo. Poleg 
prevzemanja strank konkurentom si Telemach tržni delež veča tudi z odkupom manjših 
operaterjev. Takšen način je učinkovit in opazili smo, da je podjetje s takšno strategijo postalo 
pomemben akter na tržišču, pa vendar je to drago in zahtevno. Predvsem postopek 
konsolidacije, kjer je potrebno graditi na miselnosti uporabnikov, da sprejme novega operaterja 
za svojega. Stranke izhajajo iz svojih obstoječih navad, ki so jih primorane do neke mere 
spremeniti, kar lahko pripelje do nezadovoljstva. Zaradi naštetih razlogov mora podjetje 
vztrajno krepiti vse elemente marketinškega spleta. 
V raziskavi smo pokazali, da je Telemachova ponudba usmerjena v preprostost, ki se odraža v 
majhnem številu paketov v ponudbi. Smotrno je predpostavljati, da se s tem odraža prednost 
podjetja, vendar je ravno zato še toliko bolj pomembno, da je vsak novi lansirani produkt dobro 
zastavljen. Podjetje je s ponudbo paketa za mlade Več imam želelo usmeriti pozornost na 
manjši, specifičen del uporabnikov. Storitev v podjetju ni bila zamišljena kot samostojna, 
ampak dopolnilna obstoječemu mobilnemu paketu Več. S to potezo je podjetje ohranilo svojo 
prvotno ponudbo treh paketov, vendar na strani uporabnikov povzročilo zmedenost pri 
opredelitvi. Samo ime paketa ne odraža, komu je storitev namenjena, zato je bilo za 
prepoznavnost potrebno veliko tržnega komuniciranja. Potencialni uporabniki so vsebino 
ponudbe razumeli šele preko oglaševanja. Ravno ta element je pri tržnem komuniciranju najbolj 
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izstopal. Poleg tega je bilo izvedenih tudi nekaj dogodkov v spremstvu promocijskega 
materiala. Za še boljšo prepoznavnost podjetja preko svoje ponudbe bi morali na tiskani 
promocijski material dodati logotip podjetja. Za večjo uspešnost kampanje Več imam, bi 
moralo podjetje natančneje zastaviti marketinško strategijo in cilje, v kateri bi več pozornosti 
usmerili tudi v druge elemente marketinškega in tržnega spleta. V projektnem marketingu so 
nam zaupali: »Pri ustvarjanju in realizaciji projekta si nismo delali preveč utvar, da bo nova 
ponudba za mlade pretresla trg. Želeli smo doseči čim več mladih in njihovih staršev ter jim 
pokazati, da je Telemachu mar za vsakega uporabnika in da imamo posluh tudi za nove 
generacije. Kaj vse bi lahko naredili bolje, smo popredalčkali in vzeli v obzir za nadaljnje 
kampanje. Zaenkrat lahko rečem, da smo zadovoljni« (Kovačević, osebni intervju, 2020, 17. 
maj).  
S preučevanjem sedmih elementov marketinškega spleta je največ priložnosti moč zaslediti v 
tržnem komuniciranju. Telemach nenehno vlaga v vse elemente, predvsem v oglaševanje. Kljub 
temu, da podjetje uporablja vse vrste oglaševanja, bi le-to lahko bilo še bolj vizualno poenoteno, 
predvsem pri televizijskih oglasih. Porabniki so prezasičeni z vsemi vrstami televizijskih 
sporočil, zato je prepoznavnost ključni dejavnik, predvsem ko gre za prepričevalno in 
primerjalno vrsto oglasa. Interaktivni splet je novodobni element tržnega komuniciranja, ki ga 
podjetje nenehno izpopolnjuje. Z dobro postavljenimi cilji glede vrste komuniciranja in 
odzivnosti se je razvil v zelo pomemben tržni element. Poleg družbenih omrežji je zelo 
pomembna tudi spletna stran podjetja, ki trenutno odstopa od Telemachove vrednote 
enostavnosti. Preglednost in iskanje potrebnih informacij ni dovolj preprosto in priročno za vse 
obiskovalce, kar je opaziti tudi na spletnih straneh konkurenčnih podjetji. Zaradi slednjega je 
izboljšava na tem področju še toliko bolj pomembna. 
S podrobno analizo smo zasledili še en element, ki je potreben nenehne izboljšave – 
procesiranje. Telemach ima vse procese natančno zapisane, opredeljene in zanje določene 
skrbnike. V storitvenem okolju je procesiranje tisti element, ki omogoča konsistenco in 
profesionalnost izvajanja storitve. Ugotovili smo, da kljub temu, da se podjetje dodobra zaveda 
pomembnosti tega elementa, se le-to dnevno srečuje s primeri, ko se zaposleni ali stranke 
znajdejo v situaciji, za katero ni zapisanega ali opredeljenega procesa. Sprotna obravnava in 
opredelitev nestandardnih procesov bi še dodatno izboljšala izvedbo za obe strani (ponudnikovo 
in potrošnikovo).  
Pomanjkljivost podjetja in hkrati največjo priložnost za izboljšavo je opaziti na področju 
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obstoječih strank, kar sta poudarili tudi vodji marketinškega oddelka na Telemachu. »Moram 
reči, da imamo na področju obstoječih strank še veliko manevrskega prostora za izboljšave, kar 
je naša prednost, saj bomo sigurno naredili še veliko dobrega na tem področju« (Jecl, osebni 
intervju, 2020, 17. maj). V obravnavanem tržnem okolju, kjer podjetja niso visoko diferencirana 
in kjer število uporabnikov ne raste, ampak le menja operaterja, je skrb za vsakega uporabnika 
še toliko pomembnejša. Konkurenčna podjetja se poslužujejo raznih pristopov, kot sta zbiranje 
točk zvestobe in dopolnilne ponudbe izdelkov druge vrste, preko katerih gradijo dolgoročen 
odnos z naročniki. Telemach se zaveda pomembnosti vsakega akterja. Izhaja iz miselnosti, da 
le zadovoljen zaposleni lahko navduši stranko. Vendar je le na začetku svoje poti v usmerjenosti 
k porabnikom in ustvarjanju dolgotrajnih odnosov, ki so v obravnavani panogi zelo pomembni 
za doseganje dolgoročnih ciljev. Začeti pri oblikovanju zadovoljnih zaposlenih je dobra 
strategija, saj lojalen delavec nastopi kot promotor podjetja izven delovnega časa. 
Z natančno raziskavo smo ugotovili, da je podjetje Telemach uspešno oblikovalo marketinški 
splet in preko dobro prilagojenih ter sinhroniziranih orodij dosega zastavljene cilje. 
Učinkovitost je opaziti v rasti podjetja, vse večji prepoznavnosti organizacije, številu 
zadovoljnih zaposlenih in uporabnikov, številnih nagradah ter visokih prihodkih, ki omogočajo 
nadaljnjo vlaganje v izboljšave. Ugotovili smo, da dinamika trga zahteva nenehne spremembe, 
ki bodo vedno prisotne zaradi narave dejavnosti. Konstanten tehnološki razvoj in sorazmerne 
potrebe ljudi zahtevajo hitro prilagajanje. United Group kot vodilno telekomunikacijsko 
podjetje jugovzhodne Evrope, ki si lasti več operaterjev v posameznih državah, vzdržuje zdravo 
rivalstvo pod lastno streho in skrbi za poenotenost določenih elementov marketinškega spleta 
že na ravni lastne skupine. Na takšen način vpliva tudi na Telemach, ga usmerja in spodbuja k 
težnji biti najboljši.  
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Priloge 
 
Priloga A: Intervju z Matijo Jeclom 
Matija, v podjetju Telemach zasedaš delovno mesto Vodje produktnega marketinga, mi lahko 
na kratko opišeš svoje delovne zadolžitve in cilje vašega oddelka? 
Na našem oddelku spremljamo vse naše produkte in storitve na vseh stopnjah.  Na kratko to 
pomeni da ob vpeljavi novega produkta naredimo vse za pripravo uspešnega 'launcha'. V veliki 
meri pomeni to veliko analiz in raziskav ter sodelovanja z ostalimi oddelki v podjetju, da 
najdemo optimalno rešitev za uporabnika in da je  seveda izvedljiva, zanimiva in da jo lahko 
tržimo v našem prostoru. Ko vse to naredimo in produkt lansiramo se pa začne šele pravi 
preizkus našega dela, saj vidimo kako ga sprejme širša množica uporabnikov. Naš cilj je zmeraj, 
da je s strani uporabnikov nov produkt sprejet. 
Telemach je uveljavljen in opazen operater na Slovenskem trgu, ki v visoko konkurenčnem 
okolju dosega tržno rast. Kaj so glavni dejavniki in elementi, ki ustvarjajo podjetju konkurenčno 
prednost (na mobilnem in fiksnem segmentu)? 
Lahko vidimo da so uporabniki prepoznali našo preprosto ponudbo in da je kvaliteta, ki jo 
nudimo v najboljšem omrežju lahko tudi po dobri ceni. Torej, kot našo prednost bi izpostavil 
enostavno ponudbo z zelo dobro kvaliteto po dostopni ceni.  
Uporabniki lahko opazimo, da je tudi komunikacija operaterjev na trgu zelo agresivna. Katere 
komunikacijske kanale (tv, radio, internet, tisk) najpogosteje uporabljate v podjetju pri prenosu 
sporočil potencialnim kupcem in zakaj? 
Uporabljamo vse kanale komunikacije. Za njih se odločamo glede na storitev in vsebino, ki jo 
tržimo. Za večje splošne kampanje se najpogosteje poslužujemo televizijskega oglaševanja in 
'digitala'. Za manjše projekte, pa se vedno bolj uporablja digitalne kanale. Ker pa je naše 
podjetje veliko, se poslužujemo tudi veliko tiskanih in avdio medijev. V kratkem, uporabljali 
smo že vse komunikacijske kanale z željo, da bi nas opazilo čim več naših in potencialnih 
uporabnikov. 
Kako v podjetju izvajate marketinške kampanje? Zasledila sem sodelovanje z agencijo Yin + 
Young, Poslovnimi mediji in Propiarjem. Ali pri vseh kampanjah sodelujete z agencijami in 
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kakšni so glavni pogoji za sodelovanje? 
Res je. Z agencijami sodelujemo že dolgo, saj so nekatere stvari možne le z njihovo navezo, 
zaradi specializiranih znanj in veščin. Bo pa več o tem povedal kolega iz projektnega dela 
marketinga. 
Opaziti je, da podjetje pogosto komunicira finančne ugodnosti ob nakupu nove storitev. Katera 
so ostala orodja tržnega komuniciranja (oglaševanje, odnosi z javnostmi, neposredni 
marketing, osebna prodaja), ki jim podjetje nameni največ finančnega vložka? In katera so po 
vaših izkušnjah najučinkovitejša na trgu telekomunikacij? 
Mislim da je danes pomembno kako podjetje deluje kot celota. Vsak del podjetja ima nek stik 
s končnim uporabnikom in lahko vpliva na končno odločitev pri izbiri operaterja. V sami 
komunikaciji pa poleg cene najpogosteje sporočamo še kvaliteto omrežja in  napredne storitve. 
Stranke skušamo doseči preko vseh omenjenih orodij. Najdražje pa je seveda oglaševanje, kjer 
se tudi dejanski učinek najtežje meri. Če primerjam z osebno prodajo in neposredni marketing, 
kjer imamo znotraj podjetja kar močne ekipe, lahko rečemo, da so učinkovitejša orodja, saj je 
dejanski  izkupiček lažje in hitreje merljiv.  
Če se konkretno usmeriva na ožji segment potrošnikov, ki jim tržite mobilni paket Več imam. 
Kaj vas je vodilo pri odločitvi, da podjetje potrebuje paket za mlade in s katerimi omejitvami 
ste se srečali? 
V bistvu gre za posebno ponudbo. Tukaj smo se malce odmaknili od ponudbe treh paketov in 
smo na trgu ponudili opcijo, ki vključuje več prenosa podatkov, ki bi  zadoščal  potrebam mlajše 
generacije, ki dandanes večinoma uporablja aplikacije in s tem podatkovne storitve. Seveda se 
je ideja porodila kot odgovor na potrebe tržišča, kjer mladi veliko več uporabljajo prenos 
podatkov in manj kličejo. Hkrati pa jim storitve plačujejo njihovi starši, ki si ne želijo 
povzročati prevelikih stroškov. Tako smo naš obstoječi paket VEČ nadgradili, oziroma odprli 
opcijo za nadgradnjo v paketa. 
Kako ste obvestili uporabnike o novem paketu? Ali ste uporabljali  neposredno obveščanje 
ciljne skupine (obveščanje po navadni pošti, letaki)? 
Obveščali smo jih z direktno pošto ob računih, na spletni strani,  letaki , sms obveščanje, oglasi, 
organizirali smo tudi dogodke z namenom promocije paketa. 
Pri mladih se beleži množična uporaba interneta, kar ste v podjetju prepoznali in izrazili z 
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dvigom količine mobilnih podatkov. Kako pa ste pri komunikaciji z uporabniki izkoristili 
internet kot medij? 
Kot sem omenil se vedno več uporblja digitalne kampanje ter socialna omrežja, kar nam 
omogoča bolj neposredno komunikacijo z uporabnikom in komunikacijo ena na ena. Povratne 
informacije so velika prednost pri internetnem komuniciranju. Tudi naša odzivnost, predvsem 
neposredna interakcija s posamezniki je zelo učinkovita. Na takšen način lahko hitro zaznamo 
možnosti za izboljšave in še bolj prisluhnemo uporabniku.  
Ali ste organizirali še kakšen dogodek poleg Zmajčkovega kampa, z namenom trženja paketa 
Več imam? 
Veliko tega se je dogajalo. Sam pa nisem bil toliko prisoten pri organizaciji dogodkov, zato bo 
Aleksandar kaj več povedala. 
Ali ste dosegli željen odziv in zastavljene cilje pri tem projektu? 
Iskreno rečeno je Slovenija zelo mali trg in ozko specializirane ponudbe ne prinesejo takega 
uspeha že zaradi ozke ciljen skupine. Mi pa pravimo da bi vedno lahko bilo več. 
Ali bi danes karkoli spremenili, da bi ponudba Več imam prinesla še boljše rezultate? 
Sama ponudba Več imam je živa in se spreminja, v kolikor bomo dobili kako dobro razvojno 
povratno informacijo uporabnikov, jo bomo tudi izpeljali in nadgradili obstoječo ponudbo. Idej 
je veliko, je pa proces in smotrnost realizacije nekaj drugega. Pri tem sodeluje veliko oddelkov 
v podjetju. Pred tem pa potrebujemo odobritev s strani United grupe, ki teži k temu, da imamo 
čim bolj poenoten pristop v vseh državah. 
Katere dejavnike najbolj upoštevate pri postavljanju cen novim storitvam? Leta 2015 je 
Telemach presenetil slovensko tržišče s cenovno najugodnejšimi paketi. Ali je del Telemachove 
strategije pozicioniranje nižjih cen? 
Kot tretji največji mobilni operater, ki leta 2015 še ni imel najboljšega omrežja? Da, tudi cena 
je bila del strategije v tistem čau. V nadaljenih letih se ne pozicioniramo več kot najcenejši, 
ampak s konstantnim vložkom v omrežje in infrastrukturo smo leta 2020 dosegli to, da nudimo 
najboljše omrežje v SLO. Cena je na trgu mobilnih storitev zelo pomemben dejavnik, vendar 
najpomembnejše je dobro in napredno omrežje, ki nudi nemoteno delovanje storitev. To zgodbo 
živimo trenutno. 
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Kako skrbite za zadovoljstvo obstoječih naročnikov? Uporabniki so vse zahtevnejši in želijo 
dobro kvaliteto za ugodno ceno. Kakšne aktivnosti imate pripravljene za njih? 
Za naše obstoječe uporabnike se trudimo vsak da in za njih skrbimo prek oddelekov za  
podporo, zadrževanje strank in oddelka za uporabniško izkušnjo. Zavedamo se agresivnosti 
konkurentov in ne želimo si izgubiti nobene stranke, zato vsak primer, ko stranka želi 
individualno obravnavno, to tudi naredimo in ji skušamo ustreči po naših najboljših močeh. Še 
ena prednost naših obstoječih strank je ta, da so deležne vseh nadgradenj in izboljšav. Na 
primer, stranka ima podpisano pogodbo za nek paket. V času njene vezave, dvignemo hitrosti 
in dodamo programe v shemo in tega je deležna tudi obstoječa stranka, kljub temu, da je z nami 
podpisala vsebinsko bolj okrnjeno pogodbo. Moram reči, da imamo na področju obstoječih 
strank še veliko manevra za izboljšave, kar je naša prednost, saj bomo sigurno še veliko dobrega 
naredili na tem področju. 
Marketinški oddelek je v podjetju precej razvejan, kar daje občutek pomembnosti. Koliko vas 
je v marketingu zaposlenih, kako si delite delo in kako poskrbite, da so projekti celovito 
opravljeni? 
Načeloma marketing delimo na: produktni management, marketing, digitalni marketing, 
izobraževanje. Skupaj delujemo kot celota in v sodelovanju z ostalimi  oddelki v podjetju  - 
glede na projekt skrbimo za enovito in celovito komunikacijo, ki je ključ do uspeha vsakega 
projekta. 
S svojo ekipo posredno vplivate na prodajo, prodajni oddelek pa je v podjetju ločen od 
marketinškega. Kako sodelujete z njimi? 
S prodajo tesno sodelujemo in imamo na tedenski ravni veliko skupnih sestankov kjer teče 
komunikacija o obstoječi/prihodnji ponudbi. 
Telemach veliko poudarka daje na lojalnost, zadovoljnost in predanost svojih zaposlenih. Ali 
izvajate kakšne posebne aktivnosti znotraj podjetja? 
Da, imamo veliko projektov ki jih za zaposlene vodi kadrovska. Lani smo pričeli tudi s 
projektom NPS, kjer poskušamo narediti največ kar je mogoče za naše uporabnike in zaposlen. 
Saj brez zadovoljnih zaposlenih ni zadovoljnih uporabnikov.   
In kako se ta trud vložen v zaposlene izraža na vaših strankah? 
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Glede na meritve, ki jih opravljamo so vedno bolj zadovoljni. 
Telemach je perspektivno podjetje, ki hitro sledi trendom na trgu, pa vendar zmeraj obstajajo 
še dodatne možnosti za izboljšavo. Kje ti vidiš prednosti in dodatne priložnosti za podjetje? 
Tole pa je tema za dodaten intervju. Kot pravijo, je najtežje ostati na vrhu. Zavedamo se da so 
razvoj in spremembe integralni del našega posla. Trudimo se prisluhniti željam in zahtevam 
naših uporabnikov, ter da naše storitve razvijamo v to smer, da se zahtevam in pričakovanji 
uporabnikov najbolj približamo. To je naša vizija in želja tudi za v bodoče. 
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Priloga B: Intervju z Aleksandrom Kovačevićem 
Aleksandar, v podjetju Telemach zasedaš delovno mesto Vodja projektov v marketingu, mi 
lahko na kratko opišeš svoje delovne zadolžitve in cilje vašega oddelka? 
V marketingu je vsak produkt svojevrsten projekt, tudi kako ga komunicirati do končnih 
uporabnikov in seveda kako uporabnika spodbuditi k naročilu ali kot pravimo v marketingu 
prestaviti v fazo 'call to action'. Cilj je, uporabnikom predstaviti produkte, storitve in prednosti 
ter jim predstaviti, kako jim bo ta produkt izboljšal uporabniško izkušnjo. Hkrati je velika 
pozornost tudi na tem, da vzporedno spremljamo komunikacijo in feedback uporabnikov, saj je 
včasih potrebna tudi prilagoditev komunikacije glede na prejeti feedback v prvem koraku 
komunikacije. V mojem primeru gre za veliko terenskega dela in sodelovanja z različnimi 
internimi in zunanjimi sodelavci. Prisoten sem na vseh dogodkih, ki jih organiziramo na 
Telemachu. Dobro izpeljan dogodek in zadovoljni obrazi je tisto, kar mi da potrditev, da delamo 
dobro. Seveda pa je potrebno spremljati tudi odziv po izvedbi  in zastavljene cilje, KPI-je 
projekta 
Telemach je uveljavljen in opazen operater na Slovenskem trgu, ki v visoko konkurenčnem 
okolju dosega tržno rast. Kaj so glavni dejavniki in elementi, ki ustvarjajo podjetju konkurenčno 
prednost (na mobilnem in fiksnem segmentu)? 
V Telemachu predvsem dajemo uporabnikom točno to kar želijo in potrebujejo. Pri nas se lahko 
vsak uporabnik najde v naših paketih/storitvah, ki jih ponujamo, saj skrbimo, da so naši 
produkti kakovostni in enostavni za uporabo. Dodatna prednost je tudi v naši tehnični pomoči 
in klicnem centru, ki je uporabnikom na voljo 24/7. Vlagamo v dolgoročni razvoj mobilnega in 
fiksnega omrežja. Investirali smo že več kot 100 milijonov naložb ter velik poudarek dali v 
razvoj napredne tehnologije in inovacije. Tako zdaj uporabnikom v Sloveniji potrjeno 
ponujamo najboljšo uporabniško izkušnjo, tako na področju mobilnih kot fiksnih storitev, kar 
dokazuje tudi nagrada družbe Umlaut. 
Uporabniki lahko opazimo, da je tudi komunikacija operaterjev na trgu zelo agresivna. Katere 
komunikacijske kanale (tv, radio, internet, tisk) najpogosteje uporabljate v podjetju pri prenosu 
sporočil potencialnim kupcem in zakaj? 
Ja, seveda brez oglaševanja na televiziji ne gre, kar je tudi glavni kanal za širjenje 
prepoznavnosti podjetja tudi na področjih, kjer nimamo veliko uporabnikov. Aktivni pa smo 
tudi preko vseh ostalih kanalov, med drugim tudi na družbenih omrežjih, kjer se ljudje največ 
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zadržujejo in so danes glavni vir informacij. Pri slednjem kanalu smo tudi zelo uspešni, saj 
uporabljamo raznorazne načine aktivacij z uporabniki in našimi storitvami. Super je predvsem 
ta vidik, da lahko dobimo povratno informacijo in z uporabnikom aktivno sodelujemo. 
Kako v podjetju izvajate marketinške kampanje? Zasadila sem sodelovanje z agencijo Yin + 
Young, Poslovnimi mediji in Propiarjem. Ali pri vseh kampanjah sodelujete z agencijami in 
kakšni so glavni pogoji za sodelovanje? 
Se strinjam, da danes velika podjetja kot je Telemach težko izvajamo vse procese brez pomoči 
agencij. Glavni pogoji pri sodelovanju z agencijami so učinkovitost, fleksibilnost in 
obojestranski skupni cilji, ki vodijo do uspeha na relaciji produkt-uporabnik ter sodelovanje na 
dolgi rok. Daljše sodelovanje za agencijami nam veliko pomeni, saj le tako lahko kujemo še 
boljše zgodbe za uporabnike.  
Opaziti je, da podjetje pogosto komunicira finančne ugodnosti ob nakupu nove storitev. Katera 
so ostala orodja tržnega komuniciranja (oglaševanje, odnosi z javnostmi, neposredni 
marketing, osebna prodaja), ki jim podjetje nameni največ finančnega vložka? In katera so po 
vaših izkušnjah najučinkovitejša na trgu telekomunikacij? 
Nekako bi povedali, da je vsako orodje učinkovito, če ga seveda znaš uporabljati. Namenjamo 
pozornost čisto vsakemu orodju, saj je ta pot od uporabnika do produkta danes zelo raznolika 
in moramo biti zelo fleksibilni na tem področju. Ker smo veliko podjetje, nam finance 
omogočajo vključevanje vseh orodij.  
Če se konkretno usmeriva na ožji segment potrošnikov, ki jim tržite mobilni paket Več imam. 
Kaj vas je vodilo pri odločitvi, da podjetje potrebuje paket za mlade in s katerimi omejitvami 
ste se srečali? 
Kot je povedal kolega Matija iz produktnega marketinga, gre za posebno ponudbo, saj smo 
opazili, da je dandanes vse več mlajše generacije, ki uporablja mobilno telefonijo za svoje 
potrebe, tudi za izobraževanje, s poudarkom na prenosu podatkov. 
Kako ste obvestili uporabnike o novem paketu? Ali ste uporabljali  neposredno obveščanje 
ciljne skupine (obveščanje po navadni pošti, letak)? 
Dodatno smo uporabili tudi aktivacije pri športnih kampih za otroke (ki jih sponzoriramo) preko 
izobraževalnih delavnic Varna raba interneta, kjer otrokom predstavimo varno uporabo 
mobilnega telefona, prenosa podatkov ter veliko ostalih koristnih nasvetov. 
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Pri mladih se beleži množična uporaba interneta, kar ste v podjetju prepoznali in izrazili z 
dvigom količine mobilnih podatkov. Kako pa ste pri komunikaciji z uporabniki izkoristili 
internet kot medij? 
Poleg tega kar je Matija povedal bi dodal še, da internet za razliko od ostalih kanalov 
komuniciranja, zahteva neprestano prisotnost in hitro odzivnost. Da smo konkurenčni na tem 
kanalu, moramo uporabnikom biti zmeraj na voljo. Poleg tega skrbimo za to, da vsak dan na 
socialnih omrežjih delimo zanimive in zabavne objave našim uporabnikom. S tem gradimo 
podobo blagovne znamke in odnos z našimi sledilci. 
Ali ste organizirali še kakšen dogodek poleg Zmajčkovega kampa, z namenom trženja paketa 
Več imam? 
Seveda ni bil to edini dogodek. Rdeča nit vseh projektov za mlade, je bila spodbujanje športa, 
zdravega duh in zdrave uporabe interneta (smeh). Zelo nam je pomembna ozaveščenost mladih 
o varnosti na spletu. Poleg Zmajčkovega košarkarskega kampa smo bili prisotni tudi pri 
Košarkarskem kampu Gorana Dragića, hokejskemu društvu Akademija Rudi Hiti, organizirali 
smo delavnice na osnovnih šolah in še bi lahko naštevali. 
Ali ste dosegli željen odziv in zastavljene cilje pri tem projektu? 
Pri ustvarjanju in realizaciji projekta, si nismo delali preveč utvar, da bo nova ponudba za mlade 
pretresla trg. Želeli smo doseči čim več mladih in njihove starše ter jim pokazati, da je 
Telemachu mar za vsakega uporabnika in da imamo posluh tudi za nove generacije. Kaj bi 
lahko vse naredili bolje, smo popredalčkali in vzeli v obzir za nadaljnje kampanje. Za enkrat 
lahko rečem, da smo zadovoljni. 
Ali bi danes karkoli spremenili, da bi ponudba Več imam prinesla še boljše rezultate? 
Jaz gledam na stvar tako… Ker nismo imeli visoko zastavljene cilje projekta, si nismo dosti 
belili glave s tem, da bi želeli še boljše rezultate na tem področju. Imamo pa zastavljenih veliko 
drugih projektov in izzivov, ki jih bomo lahko izpeljali še boljše, na podlagi izkušenj, ki smo 
jih dobili pri projektu Več imam.  
Telemach pri tržnem komuniciranju velikokrat vključuje znane slovenske osebnosti. S kom ste 
že vse sodelovali in na kakšen način izbirate posameznike ali skupine/organizacije, ki bodo v 
javnosti prenesli sporočilo podjetja/izdelka? 
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Med tistimi bolj zvenečimi imeni izstopajo Telemachova sodelovanja z Goranom Dragićem, 
Jernejem Damjanom, Petrom Prevcem, Davidom Urankarjem, Mariom Ćulibrkom in Goranom 
Hrvačaninom, Miho Brajnikom, košarkarji – evropskimi prvaki in še in še. Pri izbiri se skupaj 
z ekipo in izbrano agencijo usedemo in 'brainstormamo' ter podrobno pregledamo produkt in 
osebe primerne za ambasadorstvo produkta pri ciljni publiki. Pomembno je, da se željeno 
sporočilo ujema s karakteristikami osebe, ki bo javnosti nek produkt/projekt predstavljala. 
Katere aktivnosti tržnega komuniciranja so po tvojem mnenju najučinkovitejša pri pridobivanju 
novih naročnikov in krepitvi zvestobe obstoječim naročnikom? 
Tu lahko povemo, da so čisto vse aktivnosti tržnega komuniciranja pomembne, vsaka na svoj 
način. Danes je potrebno razvijati na vseh platformah komunikacije do končnih uporabnikov in 
ne le na eni. Samo ena aktivnost ne bi pripeljala do takšnih številk, ki jih imamo danes. Če 
moram izpostaviti eno, imamo na Telemachu zelo dobro ekipo referentov, ki svoje delo 
opravljala prek telefona. Tako oddelek telefonske prodaje dosega presenetljive rezultate. Delo 
z obstoječimi strankami je prav tako najučinkovitejše v komunikaciji preko telefona. Hkrati pa 
imamo zelo dobro organiziran klicni center, oddelek za pomoč uporabnikom, ki deluje 24 ur na 
dan, vse dni v letu. Agentje na teh oddelkih posedujejo ogromno znanja in prodajnih veščin. 
Cilji so natančno zastavljeni in merljivi na dnevni ravni.  
Marketinški oddelek je v podjetju precej razvejan, kar daje občutek pomembnosti. Koliko vas 
je v marketingu zaposlenih, kako si delite delo in kako poskrbite, da so projekti celovito 
opravljeni? 
Tudi pri nas je marketing zelo 'živ' oddelek. To mislim na način, da se prilagaja potrebam 
organizacije in seveda trga. Trenutno imamo razdelitev, kot jo je kolega omenil, točnega števila 
zaposlenih pa ne vem na pamet. Pri vseh projektih imamo v navadi, da se v prvi fazi usedemo 
vsi skupaj in naredimo plan, razdelitev in proces izpeljave projekta. Vsak izmed nas ima točno 
določene delovne naloge, kar se pa glede na sam projekt lahko spreminja, prilagaja. Seveda pa 
je naš oddelek zelo pomemben v tako velikem podjetju. 
S svojo ekipo posredno vplivate na prodajo, prodajni oddelek pa je v podjetju ločen od 
marketinškega. Kako sodelujete z njimi? 
Poleg tega se tudi hitro prilagodimo potrebam prodaje. Dam primer 'door to door' ekipa izrazi 
željo, da bi na nekem področju naredili nek agresivnejši marketing, ker bodo tam v naslednjem 
tednu tržili naše storitve. V oddelku se hitro organiziramo in pripravimo letake s prilagojeno 
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vsebino, odobrimo budget za kakšne višje ugodnosti, organiziramo kakšen event,  če je to 
mogoče in podobno. V glavnem s prodajo dobro sodelujemo in moramo iti z roko v roki. 
Telemach veliko poudarka daje na lojalnost, zadovoljnost in predanost svojih zaposlenih. Ali 
izvajate kakšne posebne aktivnosti znotraj podjetja?   
Tako je. V sklopu NPSja in skrbi za zadovoljstvo zaposlenih nasploh, izvaja podjetje tudi 
različne aktivnosti, kot so dan odprtih vrat za družinske člane, piknike za zaposlene, darila ob 
posebnih praznikih, kot so dan žena, novoletni prazniki, pust ipd. Za zaposlene so organizirana 
tudi številna izobraževanja in predavanja. Nedolgo nazaj so nam prišli pred podjetje peči 
hamburgerje, tako da lahko rečem, da se podjetje res izjemno trudi za naše zadovoljstvo. 
In kako se ta trud vložen v zaposlene izraža na vaših strankah?. 
Le zadovoljen zaposleni, lahko zadovolji največ strank. Ravno preko projekta NPS in CSAT 
merimo to zadovoljstvo. Za enkrat se rezultati z vsakim mesecem izboljšujejo. Do zastavljenega 
cilja je še dolga pot, vendar smo na pravi poti. 
Telemach je perspektivno podjetje, ki hitro sledi trendom na trgu, pa vendar zmeraj obstajajo 
še dodatne možnosti za izboljšavo. Kje ti vidiš prednosti in dodatne priložnosti za podjetje? 
Kaj naj rečem, oziroma kje naj začnem. Telemach je v zadnjih nekaj letih ekspresno hitro rasel 
in mi skupaj z njim. Seveda se z leti ta eksponentna rast nekoliko upočasnjuje, pa ravno zato se 
pojavljajo novi izzivi. Prednost našega podjetja je predvsem v dobrih produktih in velikih 
tehnoloških investicijah. Smo stari mački na  trgu in kljub temu nas vsi še ne poznajo. Z 
uveljavljanjem našega 'branda', širjenjem omrežja in zagotavljanju dobrih in stabilnih storitev, 
smo lahko še boljši. Kot narekuje naše poslanstvo, želimo biti prva izbira. Dokler je naravnanost 
podjetja, zaposlenih in aktivnosti v tej smeri, je možnost za izboljšavo še ogromno. Veselim se 
nadaljnje zgodbe in vesel sem, da sem v teh časih del Telemacha. 
